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         การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลงานวิจัยจะเปนขอมูล
สวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการบริหารงานลูกคาสัมพันธ เพื่อรองรับการ
แขงขันที่เพิ่มขึ้น  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง/บริการของ รานเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยาง
เปน 400 คน การศึกษาวิจัยนี้ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการ
หาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหสหสัมพันธแบบ เพียรสัน วิเคราะห
และทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social 
Science) โดยใชการคํานวณคาสถิติ   การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพ 
มหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายไดดังนี ้
 1. ผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเฉลี่ยระหวาง ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 – 20,000 
บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีลูกคาสวนใหญมีสถานภาพโสด 
 2. ลูกคามีอายุแตกตางกันมีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ รายดานการสราง
ฐานขอมูลลูกคาและดานการรักษาลูกคา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนรายดานอ่ืนพบวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ รายดานการใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสมและดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 3. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ รายดานการ
สรางฐานขอมูลลูกคา ดานการใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสม ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธและดานการรักษาลูกคาแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

 4. ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
รายดานการสรางฐานขอมูลลูกคา ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธและดานการรักษาลูกคาแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
รายดานการสรางฐานขอมูลลูกคา ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมและดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
สรางความสัมพันธ มีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สวนรายดานการรักษาลูกคา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคาไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 6. ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ราย
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมและดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ มีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 7. การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับสูง อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 8. การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร
ในทิศทางเดียวกันที่ระดับปานกลาง อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 9. การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ (Action) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกันที่ระดับคอนขางสูง อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 10. การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับคอนขางสูง อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 The objectives of this research were to study Perception of Customer Relationship 
Management Factors Affecting Purchasing Decision Behavior of Thailand Cosmetic’s 
Customers in Bangkok Metropolitan. The samples are 400 Thai women consumers who have 
purchased Thailand Cosmetic’s Customers in Bangkok Metropolitan. The statistic methods 
used for the analysis are percentage, mean, standard deviation, Independent t-Test, One-
Way Analysis of Variance, and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The analysis 
is processed by Statistical Package for Social Sciences Program (SPSS).  
The results of this research can be revealed as follows: 
 1. The study results revealed that most of respondents were female, aged below  
Than 30 -39 years old, their occupations are employee of private companies, their monthly 
income between Less than or equal to 10,000 to 20,000 baht a bachelor's degree level. Most 
customers have a single position.  
   2. Perception of Customer Relationship Management Factors in Database. 
Customers of different ages have perception toward customer relationship management in 
Database factor is not different. Customers of different ages have been recognized for 
customer relationship management. The customer database is different at the statistically 
significant level of 0.05.  
            3. Customers with different age have different Perception of Customer Relationship 
Management Factors in Database, Electronic, Active and Retention have different recognize 
of customer relationship management at the statistically significant level of 0.05  
  4. Customers with different occupation have different Perception of Customer 
Relationship Management Factors in Database, Electronic, Active and Retention have 
different recognize of customer relationship management at the statistically significant level 
of 0.05  
   5. Customers with different salary have different Perception of Customer 
Relationship Management Factors in Database, Electronic, Active and Retention have 



 

different recognize of customer relationship management at the statistically significant level 
of 0.05  
            6. Customers with different status have different Perception of Customer 
Relationship Management Factors in Database, Electronic, Active and Retention have 
different recognize of customer relationship management at the statistically significant level 
of 0.05  
           7.  Perception of Customer Relationship Management Factors in Database influence   
purchasing decision behavior of Thai brand cosmetic’s customers in Bangkok at the 
statistically significant level of 0.05, at a high level.  
            8.  Perception of Customer Relationship Management Factors in Electronic 
influence   purchasing decision behavior of Thai brand cosmetic’s customers in Bangkok at 
the statistically significant level of 0.05, at an average level. 
            9.  Perception of Customer Relationship Management Factors in Action influence   
purchasing decision behavior of Thai brand cosmetic’s customers in Bangkok at the 
statistically significant level of 0.05, at a high level. 
  10. Perception of Customer Relationship Management Factors in Retention 
influence purchasing decision behavior of Thai brand cosmetic’s customers in Bangkok at 
the statistically significant level of 0.05, at a high level. 
              
. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของอาจารย สิฏฐากร  ชูทรัพยที่ใหเกียรติรับ
เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ โดยใหคําแนะนํา ขอเสนอแนะ ตลอดจนตรวจสอบแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ดวยดีตลอดมา ทั้งนี้รวมถึงอาจารยล่ําสัน เลิศกูลประหยัดและอาจารย ดร. ธนภูมิ อติเวทิน 
คณะกรรมการสอบสารนิพนธที่ไดใหความกรุณาตรวจสอบ เสนอแนะความคิดเห็นตางๆ  และใหความ
อนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม  ใหความชวยเหลือ และคําแนะนําในการทําวิจัย
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 สุดทายนี้ ผูวิจัยใครขอขอบพระคุณครอบครัว ผูบังคับบัญชา ตลอดจนเพื่อนรวมงานทุกทาน
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ผูวิจัยทุกทานที่คอยใหกําลังใจที่ดีเย่ียมตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทํางานวิจัย 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  ในปจจุบันนี้เครื่องสําอางเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากขึ้นในปจจุบันจะ
พบวาตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีความหลากหลายทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบ
โจทยความตองการของผูบริโภคและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนนําไปสูภาวะการแขงขันกันเพื่อ
แยงชิงสวนแบงทางการตลาดที่มีมูลคามหาศาลเพิ่มสูงขึ้นทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดนอก
ประเทศและทวีความรุนแรงมากขึ้นศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวาในป 2554 มูลคาตลาดเครื่องสําอาง
นําเขาจะมีมูลคาไมตํ่ากวา 17,000 ลานบาทเพิ่มขึ้นประมาณรอยละ 15 คิดเปนสัดสวนรอยละ 50 ของ
มูลคาตลาดเครื่องสําอางของไทยแมวาจะมีการประมาณการเศรษฐกิจของประเทศจะมีการเติบโตที่
ชะลอลงแตผูบริโภคยังคงหันมาใสใจกับการดูแลความสวยงามและสุขภาพรวมทั้งผูบริโภคมีทางเลือก
มากขึ้นจากสินคานําเขาทั้งจากประเทศกลุมประเทศตะวันตกและกลุมประเทศเอเชีย โดยเฉพาะญี่ปุน
และเกาหลีใตเนื่องจากผลของขอตกลงกรอบการคาเสรี (FTA) ตางๆที่สงผลใหภาษีนําเขาลดลงเหลือ
รอยละ 0 เมื่อชวงตนป 2553 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย บจก. 2553) ในการทําการตลาดยุคใหมที่มีการ
แขงขันของตลาดเครื่องสําอางของไทยนี้ เราจะเห็นไดวา นักวิชาการและนักการตลาดทั้งหลายตางมุง
ใหความสนใจในการสรางแบรนด หรือตราสินคากันมากขึ้น เพื่อตองการความอยูรอดในตลาด ทุกคน
ตางตองหันมาสรางแบรนด หรือตราสินคาใหเปนที่รูจักพรอมทั้งสรางความจงรักภักดีและการขายได
ราคาดีขึ้น  ตางมุงตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนหลัก โดยการปรับเปลี่ยนกลยุทธทาง
การตลาดโดยการหันมาใหความสําคัญจากงานโฆษณาสูงานประชาสัมพันธ ควบคูกับเครื่องมือ
การตลาดแนวใหมคือ การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)กันมากขึ้น เพื่อผลักดันสินคาและแบรนดมัดใจ
ลูกคากลุมเปาหมาย ซึ่งแบรนดเครื่องสําอางสัญชาติไทยย่ีหอหนึ่งไดหยิบเอาระบบการบริหารลูกคา
สัมพันธ (CRM) มาชวยในการดําเนินธุรกิจเพื่อแขงขันกับกลุมธุรกิจเครื่องสําอางทั้งในและตางประเทศ 
 เพื่อรักษาฐานลูกคาเกาและหวังลูกคาหนาใหมเพิ่มขึ้น แบรนดเครื่องสําอางสัญชาติไทยไดนํา
เอกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)มาเปนเครื่องมือในการสราง "ความ ไดเปรียบในการแขงขัน"
เพื่อสรางฐานลูกคา ที่มีมูลคาเหนือคูแขง และเปนเครื่องมือเพื่อคงสถานะความเปนผูนําดวยสวนแบง
การตลาดกวา 51% ในตลาดกลุมผลิตภัณฑความงามจากสารสกัดธรรมชาติที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะ 
(Specialty Store) นอกจากนี้ยังพยายามนําเอาระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ(CRM) มาใชเพื่อหวังจะ
กระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคาทั้งเกาและใหม โดยผานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 4 
ดานประกอบดวย การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
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การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) การเก็บรักษาลูกคา (Retention)ทั้งนี้การ
ออกบัตรสมาชิกรูปแบบใหมเพื่อสรางกลุมสังคมของตนเองเอาใจแฟนพันธุแทไวไมใหหนีหายเพราะการ
หาลูกคาหนาใหมเปนเรื่องที่ยากแตดวยสิทธิประโยชนที่เพิ่มเติมเฉพาะสมาชิกก็มีสวนดึงดูดใหมีการ
สมัครสมาชิกมากขึ้นและมีการใชจายเพื่อสะสมคะแนนแลกของรางวัลมากขึ้นดวยเชนกันนับเปนการ
งัดหมัดเด็ดมาตอกรกับคูแขงในเซ็กเมนตเดียวกันซึ่งลวนเปนแบรนดตางชาติทั้ง เดอะบอด้ีชอป จาก
อังกฤษ สกิน ฟูดส และเดอะ เฟส ชอป จากเกาหล ีเปนตน 
 การบริหารลูกคาสัมพันธรูปแบบใหมนี้รุกหนักเพื่อตอบโจทยพฤติกรรมที่หลากหลายของสาว
ไทยมากขึ้นเพราะความงามไมไดเปนเรื่องเดียวที่ผูหญิงใหความสนใจ เขาทํานองวาชีวิตผูหญิงยังมี
เรื่องนาสนใจอีกเยอะและเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองตามใหทัน(อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย. 
2550.  Positioning Magazine) 
 จากขอมูลดังกลาวทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา เรื่อง ปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลงานวิจัยจะเปนขอมูลสวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุง
การบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อรองรับการแขงขันที่เพิ่มขึ้น 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 
  2. ศึกษาปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
 *เนื่องจากผูวิจัยไมไดรับอนุญาตใหเปดเผยชื่อบริษัท 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อเปนแนวทางตอผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยสามารถนําปจจัยที่มี
อิทธิผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครใชเปนแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธการตลาดและนําไปใชพัฒนา ปรับปรุงดําเนินงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดสูงสุด 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะทําการศึกษาปจจัยที่มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีขอบเขตดังนี ้
 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือกลุมสตรี ที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง/
บริการของ รานเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอนจึงมีการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของคอ
แครน(Cochran, 1977 อางในธีรวุฒิเอกะกุล, 2543) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ความคลาดเคลื่อนที่
ยอมใหเกิดขึ้นได 5%ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยางผูวิจัยไดมีการเพิ่มจํานวนตัวอยาง
เปน 400 คนซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) ซึ่งจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน(Non Probability Sampling) 
กรณีทราบคาสัดสวนของประชากรใชสูตร 
 

     
 
 และกรณีไมทราบคาสัดสวนของประชากรหรือp = 0.5ใชสูตร 
 

     
 
 n  = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ 
 p   =   สัดสวนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
 e   =    ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 Z   =   คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสําคัญ 
 ถาระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา Z = 1.96  
 ถาระดับความเชื่อมั่น 99% หรือระดับนัยสําคัญ 0.01 มีคา Z = 2.58 
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 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 5% และสัดสวนของ
ลักษณะที่สนใจในประชากรเทากับ 0.5 ขนาดของประชากรที่ตองการเทากับ 
   

    
 
  n = 384.16หรือ 385ตัวอยาง 
 

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยาง โดยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี ้
 ขั้นตอนการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูลโดยการกระจายแจกแบบสอบถาม เชน สํานักงาน 
บริเวณใกลสถานีรถไฟฟาไดแก MRT สถานีสีลม BTS สถานีศาลาแดง   MRT สถานีสุขุมวิท BTS 
สถานีอโศก MRT สถานีจตุจัตร BTS สถานีจตุจักร และบริเวณแหลงชอปปงยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหานคร จนครบ 400 ตัวอยางโดยผูวิจัย 
 
 ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระแบงเปนดังนี ้
  1.1  ขอมูลสวนบุคลล 
   1.1.1 อายุ 
    1.1.1.1  ตํ่ากวา 20 ป 
    1.1.1.2  20-29 ป 
    1.1.1.3  30-39 ป 
    1.1.1.4   40 ปขึ้นไป 
   1.1.2  อาชีพ 
    1.1.2.1  นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.2.2  พนักงานบริษัท 
    1.1.2.3  ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.2.4  แมบาน 
    1.1.2.5  ประกอบกิจการสวนตัว 
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   1.1.3 รายไดตอเดือน 
    1.1.3.1 10,001-20,000 บาท 
    1.1.3.2 20,001-30,000 บาท 
    1.1.3.3 30,001-40,000 บาท 
    1.1.3.4   40,001 บาทขึ้นไป 
   1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตร ี
    1.1.4.2  ปริญญาตรี 
    1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตร ี
   1.1.5  สถานภาพสมรส 
    1.1.5.1  โสด 
    1.1.5.2  สมรส 
    1.1.5.3  หยาราง 
 2. ตัวแปรตามไดแก 
  2.1  การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งโดยโมเดลกระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธหรือ DEAR Modelประกอบดวย 
   2.1.1 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) 
   2.1.2 ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
   2.1.3 ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) 
   2.1.4 การเก็บรักษาลูกคา (Retention) 
  2.2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management: CRM) หมายถึงการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาโดยการสรางความเขาใจในความตองการของลูกคาวิเคราะหความตองการ
ความชอบและพฤติกรรมของลูกคาเพื่อทําการตอบสนองดานผลิตภัณฑและการบริการผานชองทาง
ตางๆเพื่อสรางสวนแบงทางการตลาดใหเพิ่มมากขึ้นซึ่งการบริหารลูกคาความสัมพันธประกอบดวยการ
สรางความสัมพันธการรักษาลูกคาการรับฟงขอมูลความคิดเห็นการติดตามลูกคาการเสนอแนะบริการที่
เปนประโยชนการสื่อสารกับลูกคาและชองทางในการบริการ 
 2. ลูกคา (Customer) หมายถึงผูที่ซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
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 3. การรับรู (Perception) หมายถึงการที่ลูกคาไดรับทราบถึงการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
(CRM) ของรานเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ทั้งในดานการสรางความสัมพันธดานการรักษาลูกคา 
การสื่อสารกับลูกคา และการเสนอแนะบริการที่เปนประโยชนทั้งจากการเห็นการไดยินการสัมผัสและ
การนําไปใช 
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระทําของผูบริโภคในการเลือกหาและ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง รวมถึงความถ่ีในการซื้อ มูลคาในการซื้อ ประเภท
และเหตุผล 
 5.  รานคาขายสินคาเฉพาะอยาง (specialty store) หรือเรียกวา คาเทกอรี่ คิลเลอร 
(category killer) หมายถึง รานคาปลีกที่ขายสินคาเฉพาะอยางเพียงอยางเดียว ซึ่งเปนผลิตภัณฑความ
งามจากสารสกัดธรรมชาติที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะ (Specialty Store) 
 6. โมเดลกระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ DEAR Model ประกอบดวย 
  6.1 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)คือ การสรางฐานขอมูลลูกคาซึ่งไม
เพียงแตจะรวบรวมองคประกอบซึ่งเปนรายละเอียดของลูกคา (Customer Profile) ไวเทานั้นแตยัง
รวมถึงการวิเคราะหจัดแบง และเลือกกลุมลูกคาออกมาตามคุณคา หรือความสามารถที่ลูกคาแตละ
กลุมจะสรางกําไรใหบริษัทไดในระยะยาว  
   6.1.1 สรางฐานขอมูลลูกคา 
   6.1.2 เจาะจงกลุมลูกคาตามมูลคาลูกคา 
  6.2 ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) คือ การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อ
การวิเคราะหแยกแยะลูกคา (Electronic) เทคโนโลยีเปนหัวใจหนึ่งที่ทําใหการบริหารลูกคาสัมพันธ
ประสบความสําเร็จ การเลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหและแยกแยะลูกคา เพื่อการสราง
จุดของการติดตอกับลูกคาและเพื่อการกระจายขอมูลทุกชองทางและหนวยงานในบริษัทนับเปนความ
จําเปนสําหรับการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ ตองเลือกใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
   6.2.1 เลือกเทคโนโลยีและวิธีการ 

   6.2.2   สรางจุดการติดตอกับลูกคา 

   6.2.3   กระจายขอมูลผานทุกชองทาง/ หนวยงาน 

  6.3  ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) คือ การกําหนแผนงาน
กิจกรรมตางๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาดวยกิจกรรมตางๆ 
   6.3.1 การบริการลูกคา (Customer Service) การบริการลูกคาในเชิงรับ(Reactive) 
   6.3.2 โปรแกรมการสะสมคะแนน/โปรแกรมสรางความภักดี(Frequency / Loyalty 
Program) 
   6.3.3 โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงสังคม (Community Program) 
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   6.3.4 โปรแกรมสรางความสัมพันธเชิงโครงสราง (Structural Ties) 
  6.4 การเก็บรักษาลูกคา (Retention) คือ การประเมินผลการบริหารลูกคาสัมพันธและ
การรักษาความเติบโตของความสัมพันธกับลูกคา วัตถุประสงคเพื่อสรางความประทับใจในตราสินคา 
และสรางสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคาปจจุบัน  
   6.4.1 ประเมินและวัดผล 
   6.4.2 ขยายการเติบโตของความสัมพันธ 
 
กรอบความคิดในการวิจัย 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
§ อายุ (Age) 
§ ระดับการศึกษา (Education) 
§ อาชีพ (Occupation) 
§ รายไดตอเดือน (Salary) 
§ สถานภาพ (Status) 

 

§ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 

การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคา
สัมพันธ (CRM) 

§ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
(Database) 

§ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronic) 

§ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการ
สรางความสัมพันธ (Action) 

§ การเก็บรักษาลูกคา (Retention) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร มีการต้ังสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยอายุอาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนระดับ
การศึกษาและสถานภาพสมรส แตกตางกันมีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 
 2. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 3. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธดานการใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสม 
(Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 4. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธดานการรักษาลูกคา (Retention)มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพ   
มหานคร  
 
 



บทที ่2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

       
  เพื่อใหการศึกษาคนควาและการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึกษา
ไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย
ตามลําดับ ดังนี้ 
 1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 4. แนวคิดความคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะ
ดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย 
ขอมูลทางดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย
ตลอดจนงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน.  2538: 53-55) 
   1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาดนักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
   2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ นักการตลาดตองศึกษาตัวแปรนี้
อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค การ
เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมาจากสตรีที่ทํางานมีมากขึ้น ซึ่งมีผลกระทบตอการทํางานของสินคากลุมนี้
มาก ผูหญิงที่ทํางานไมมีเวลาดูโทรทัศน ไมมีเวลาไปเลือกซื้อสินคา หรือฟงวิทยุ ผูโฆษณาอาจใช
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นิตยสารเพื่อเขาถึงตลาดกลุมนี้ พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง คือ ผูชายไปเลือกซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต
แทน  
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงขึ้นในสวนที่เก่ียวกับ
หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง
และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะเก่ียวของกับผู
ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะ 
 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income education and occupation) เปนตัวแปรที่สําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวน
ตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจาย
สินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดจะโยงเกณฑรายไดรวมกับ
ตัวแปรทางดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงขึ้น เชนกลุม
รายไดสูงที่มีอายุตาง ๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น เกณฑ
รายไดอาจจะเก่ียวของกับอายุและอาชีพรวมกัน เชนกลุมผูบริหารธุรกิจที่มั่งค่ังรุนเยาว (Yuppies) ถือ
วาเปนกลุมที่มีอิทธิพลสูง 
 การศึกษา อาชีพ และรายได มีแนวโนมความสัมพันธกันอยางใกลชิดในความสัมพันธเชิงเหตุ
และผล ในแตละระดับจะสามารถผลิตในราคาสูง และสวนใหญเปนกลุมที่มีการศึกษาสูงดวย บุคคลที่มี
การศึกษาตํ่าโอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดตํ่า เนื่องจากความสัมพันธ ระหวาง 3 
ลักษณะคือ รายได การศึกษา และอาชีพ  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 
เพราะเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญดังนี ้
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อของ
อายุดวย 
 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของสตรี
และบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน  
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 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม  
 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งที่สําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนม ี 
 จากแนวคิดทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดใชแนวคิดนี้มาเปนแนวทางในการคนหาคําตอบ
เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของ
ลูกคาหรือไม อยางไร 
 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 ความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 ความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) มี
ดังนี้ 
 วิทยา สุหฤทดํารง (2546) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ CRM นั้นวา
หมายถึง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและผูที่มีโอกาสจะมาเปนลูกคาดวยการสรางความเขาใจใน
ความตองการของลูกคาและการตอบสนองดานผลิตภัณฑและการบริการผานชองทางตาง ๆ แนวทาง 
CRM ของบริษัททั่วไปจะมีคุณลักษณะที่เปนกลยุทธธุรกิจในระยะยาวโดยมุงเนนไปที่อุปสงคของลูกคา 
การจัดการใหความตองการของลูกคาตรงกับคุณคาในตัวผลิตภัณฑที่นําเสนอตอลูกคา การสรางสวน
แบงทางการตลาดและการวิเคราะหความตองการความชอบและพฤติกรรมของลูกคา สิ่งเหลานี้จะถูก
บันทึกไวบนฐานขอมูลขององคกรหรือบริษัทเพื่อใชในการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา ในการกําหนด
และพยากรณอุปสงคเพื่อบริหารจัดการโซอุปทาน การพยายามสรางคุณคาใหกับลูกคา 
           กุณฑลี รื่นรมย (2547) ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคาสัมพันธ วาหมายถึงการ
บริหารความสัมพันธของลูกคา เปนการสานสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องดวยการเรียนรูเก่ียวกับตัว
ลูกคาความตองการ และพฤติกรรมของลูกคาในทุกดานจากการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา ทําใหสามารถ
ทราบขอมูลลูกคา และนําขอมูลเหลานั้นมาใชในการพัฒนาสินคาและบริการตลอดจนโปรแกรม
การตลาดใหเหมาะสมกับลูกคาแตละราย หรือแตละกลุมเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาได
อยางตรงใจ 
         สมเจตน อิงคธีรวัฒน (2549) ไดกลาววา การบริหารลูกคาสัมพันธ เปนวิธีปฏิบัติดาน
การตลาด(Marketing Practice) ซึ่งองคการใชประโยชนสูงสุดจากทรัพยสินที่เรียกวา ความรูเก่ียวกับ
ลูกคา (Knowledge of the customer) เพื่อเปลี่ยนความสัมพันธที่มีกับลูกคาใหเปนมูลคาเชิงเศรษฐกิจ 
(Economic Value) ตลอดระยะเวลาแหงความเปนลูกคา (Customer Lifetime) สรางปฏิสัมพันธ 
(interactions) ระหวางองคการและลูกคาในทุกแงมุม กลาวคือ ต้ังแตลูกคารับรูขอมูลขาวสารที่กระจาย
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ออกไปโดยองคการตลอดจนถึงการที่ลูกคาติดตอกับองคการผานชองทางตาง ๆ เชน Web site, e-mail 
หรือการสนทนาดวยเสียง และสําเร็จลงดวยการตอบสนองของหนวยงานตาง ๆ ภายในองคการ 
         เฟรดเดอริค นิวเวล (Fredrick Newell; Loyalty COM 1999:69) ไดใหความหมายของการ
บริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธในการสรางทัศนคติหรือความชอบตอองคกร กับพนักงานแตละ
คน ชองทางการสื่อสารและลูกคาที่เปนผลจากการเพิ่มศักยภาพ ในการปฏิบัติงาน และการรักษาลูกคา 
จุดประสงคที่แทจริงของ CRM คือ การบริหาร เปลี่ยน เสริมกําลัง พฤติกรรมของผูบริโภค CRM เนนวา
องคกรควรจะคนหา และดึงความสนใจวาลูกคาของคุณใหคุณคากับสิ่งใดมากกวา จะสนใจสิ่งใดที่คุณ
กําลังตองการจะขายใหกับลูกคา เพราะนั้นอาจไมใชสิ่งที่ลูกคาตองการ สิ่งที่องคกรตองทําคือเสนอ
สินคาหรือบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาเห็นวามีคุณคา 
           จากที่กลาวมาขางตนผูศึกษาไดสรุปความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ ไดวาหมายถึง
การสรางความสัมพันธกับลูกคาและผูที่มีโอกาสจะมาเปนลูกคาดวยการสรางความเขาใจในความ
ตองการขอลูกคา โดยวิเคราะหความตองการ ความชอบและพฤติกรรมของลูกคา เพื่อทําการตอบสนอง
ดานผลิตภัณฑและการบริการผานชองทางตาง ๆ เพื่อสรางสวนแบงทางการตลาดใหเพิ่มมากขึ้น 
 
 ลักษณะของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
         แนวคิดของ CRM ในการบริหารลูกคาสัมพันธนั้นสามารถจัดใหอยูในสวนหนึ่งของการวาง
ตําแหนงทางการตลาดจากทฤษฎีที่กลาววาการจะทําใหบริษัทอยูรอดโดยการหาสวนแบงทางการตลาด
ที่เปนไปไดใหมากที่สุด ธุรกิจเองควรจะมุงเนนในการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนกับลูกคาดวยแนวคิด
ของในมุมมองที่กวางแบบนี้ จากคํานิยามของ CRM สามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะที่ตองทํางาน
รวมกัน คือ (วิทยา สุหฤทดํารง. 2546) 
 1. CRM เชิงปฏิบัติการ (Operative) จะจัดการกับการสรางระบบอัตโนมัติใหทีมงานขาย 
และทางแกปญหาในเรื่องการปฏิสัมพันธกับลูกคา ซึ่งจะตองบูรณาการกับกระบวนการของสํานักงาน 
Back Office 
 2. CRM เชิงการวิเคราะห (Analysis) จะรวมเอาคลังขอมูลและการแกปญหาระบบขอมูล ซึ่ง 
จะใชการวิเคราะหขอมูลที่เก็บมาจากสวนปฏิบัติการ องคประกอบของสวนวิเคราะหที่ถูกใชโดยบริษัท
เพื่อที่จะไดรูจักลูกคาจะเปนจุดที่สรางฐานขอมูลลูกคา 
 3. CRM เชิงการทํางานรวมกัน (Collaborative) เปนการรวมเอาชองทางการติดตอสื่อสารที่
ทําใหธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกันไดโดยตรงกับลูกคา 
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 เหตุผลในการใชการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
        แสงเดือน อินพิทักษ (2548) กลาววา เหตุผลในการใชการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) คือ 
 1. ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า อํานาจการซื้อลงลด ผลิตภัณฑขายยากขึ้น ตลาดเปนของผูซื้อ 
 2. ตนทุนของการหาลูกคาใหมมีตนทุนสูงกวาการขายผลิตภัณฑใหลูกคาเดิมถึง 5เทา 
 3. ภาวการณแขงขันที่พยายามสรางความแตกตางในขณะที่เครื่องมือทางการตลาดมี
อิทธิพลนอย 
 4. ความกาวหนาทางเทคโนโลยีสงผลใหการใช CRM มีตนทุนที่ตํ่า 
 5. พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 
       ดังนั้น ปจจัยที่เก่ียวของกับความสําเร็จของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) จึงตอง
ประกอบดวย 
 1. มีการกําหนดกลยุทธการตลาด คิดวาจะใชโปรแกรมอะไรในการสรางสัมพันธ 
 2. มีการจัดการฐานขอมูลของลูกคา (Database) คนหา สรางความเขาใจในความตองการ
ของลูกคามีความรูเก่ียวกับลูกคาเปนอยางดีวามีพฤติกรรมอยางไร ชอบหรือไมชอบอะไร เปนตน 
เพื่อที่จะไดสรางความสัมพันธกับลูกคาหรือสรางผลิตภัณฑที่จะนําเสนอขายใหกับลูกคาได 
 3. มีความสามารถทางดานสถิติ คํานวณวาธุรกิจสามารถใหลูกคาไดเทาไหรสําหรับลูกคาแต
ประเภท 
 4. มีการนําระบบเทคโนโลยีมาใชทั้งฮารดแวรและซอฟตแวร เพื่อเอ้ือประโยชนตอการไดมา 
ซึ่งขอมูลและการสนับสนุนการบริการลูกคา 
 5. มีการบริหารธุรกิจที่มุงเนนลูกคา การทํา CRM ตองไดรับความรวมมือจากทุกคนในองคกร 
 
 หนาท่ีหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 1. การเขาใจลูกคา 
  1.1 การทําความเขาใจกับขาวสารของลูกคา ซึ่งไดแก ขอมูลลูกคา การวิเคราะหเครือ่งมือ  
ระบบสารสนเทศ การรวมระบบการเก็บคาบริการจากลูกคาเขากับระบบบริการลูกคา คุณภาพการ
ใหบริการ ความงายในการใช 
  1.2 การไดมาและการเก็บขอมูลลูกคา ซึ่งไดแก การตรวจสอบการยังคงเปนลูกคา และ
ชวงเวลาของการทํางาน 
  1.3 วิธีการวัดผลกําไร ซึ่งไดแก ระดับของรายละเอียด ความงายในการเขาถึงขอมูล 
ระบบสารสนเทศ ความแมนยําและความนาเชื่อถือ ของขอมูล และวิธีการใชในการตัดสินใจ 
  1.4 การแบงกลุมของลูกคาและกลุมของตลาด ซึ่งไดแก การเลือกวิธีการบริการลูกคา การ
แบงกําไรตามกลุมตาง ๆ และวิธีการดําเนินงานของแตละแผนก 
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 2. การนําเสนอตอลูกคา 
  2.1 การมีโครงการที่มีมูลคา ซึ่งไดแก การแบงสัดสวนแตละแผนก การรับประกันวามีการ 
บริการที่ดีกวาคูแขง การรวมมือของบริษัทในเครือเพื่อบริการลูกคา และการผลักดันเพื่อใหเกิดการ
แขงขันภายในองคกร 
  2.2 การแบงสัดสวนระหวางผลิตภัณฑกับการบริการ ซึ่งไดแก การแบงสัดสวนเพ่ือผลักดันใหเกิดผล
กําไร การหาขบวนการเพ่ือหาสัดสวนท่ีเหมาะสม การสรางสรรคใหเกิดความคิดใหม ๆ การคัดเลือกความคิดท่ีใหม ๆ 

และการยอมรับชองทางการติดตอ 
  2.3 การนําเสนอผลผลิตภัณฑ และการบริการท่ีใหมๆการหากลยุทธเพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑใหม ๆ 

การวัดความนิยมของลูกคาตอยี่หอ และการยกระดับยี่หอโดยสรางผลิตภัณฑใหม ๆ หาชองทางการนําเสนอท่ีใหม ๆ 
  2.4 การจัดการเกี่ยวกับยี่หอของสินคา ซึ่งไดแก การสรางกลยุทธทางยี่หอ การวัดการยอมรับ และการ
ยกระดับยี่หอเดิมไปสูชองทางการจัดจําหนายทางใหม หรือการผลิตผลิตภัณฑใหม 
 3. การมีสัมพันธกับลูกคา 
  3.1 การบริการลูกคา ซึ่งไดแก จํานวนคร้ังและระดับของคุณภาพในการติดตอคุณภาพของระบบ และ
เทคโนโลยี บริการกอนและหลังการขาย และความถูกตองของคําตอบเมื่อมีการสอบถามขอมูล 
  3.2 การวางแผนการขาย ซึ่งไดแก การวางกลุมเปาหมาย การพยากรการขายขอมูลท่ีใชในการ
พยากรณ ระดับความนาเชื่อถือของการพยากรณ และการนําเสนอผลกําไร 
  3.3 การโฆษณา ซึ่งไดแก การสรางกลยุทธโฆษณา การวิจัยตลาด การวัดการตอบรับ การใชส่ือตาง ๆ 

ในการโฆษณา เชนทางจดหมาย และ Internet และการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณา 
  3.4 การจัดการดานบัญช ีซึ่งไดแก การวัดระดับการแขงขันในดานมูลคา การวัดระดับการ 
ประมวลผล และการวัดระดับคุณภาพ 
  3.5 การประชาสัมพันธ ซึ่งไดแก การสรางกลยุทธการประชาสัมพันธ การวัดประสิทธิภาพการ
ประชาสัมพันธ และการวิจัยการประชาสัมพันธ 
  2.5 ชองทางการติดตอ ซึ่งไดแก การวัดความลมเหลวในชองทางการติดตอ การใชชองทางการติดตอ
ของหุนสวน และการสรางกลยุทธการติดตอ 
 3. การจัดการดานองคการ 
  3.1 การกระตุนและใหรางวัลพนักงาน ซึ่งไดแก ระดับการตอบแทนใหพนักงานการวัด
ประสิทธิภาพการทํางาน การเปลี่ยนแปลงการวัดประสิทธิภาพและการใหรางวัล การกระจายขาวสาร 
และการใหเงินรางวัล กาแสดงความขอบคุณ 
  3.2 การดึงดูดและการรักษาพนักงาน ซึ่งไดแก การวัดอัตราการหมุนเวียนของพนักงาน 
การครอบครองทางการขาย การตลาด และการบริการ การดึงดูดและการรักษาสิ่งกระตุน 
  3.3 การสรางทักษะการขายและการบริการ ซึ่งไดแก การอบรมทักษะตาง ๆ การฝกสอน 
การวัดประสิทธิภาพดานตาง ๆ เชน ทักษะ การพัฒนาความสามารถ และการมีทักษะตามที่บริษัท
ตองการ 
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  3.4 การเปลี่ยนแปลงองคกร ซึ่งไดแก การเปลี่ยนแปลงรูปแบบในการติดตอ การรวมการ
เปลี่ยนแปลง และการวัดระดับความพึงพอใจในการเปลี่ยนแปลง 
  3.5 การสรางวัฒนธรรมในการบริการ ซึ่งไดแก การใหคําจํากัดความของวัฒนธรรมในการ
บริการและการมีวัฒนธรรมในการติดตอ 
 4. การรวมกิจการ 
  4.1 การจัดการพันธมิตรการคา ซึ่งไดแก การรวมมือกันภายในองคการกับคูคาและผล
ของการรวมมือภายใน 
  4.2 การจัดการลูกคาสัมพันธทางอิเล็กทรอนิกส ซึ่งไดแก จํานวนการขาย การใหบริการ
ทางดานอิเล็กทรอนิกส การขายทางอิเล็กทรอนิกส การประชาสัมพันธและการโฆษณาทาง
อิเล็กทรอนิกส และการคิดคาบริการทางอิเล็กทรอนิกส 
 
 องคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เปนระบบที่จัดทําขึ้นมาเพื่อมาใชในเชิงกลยุทธ โดยใชกับ 
Technology โดยมีองคประกอบหลัก 4 ประเด็น คือ 1) Information ขอมูลที่เปนประโยชน 2) Process 
กระบวนการในการใชงาน 3) Technology ที่เก่ียวของ และ 4) People คน โดยทั้ง 4 สวน นํามารวมกัน 
ใชสําหรับการทําขอมูลสงเสริมความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรใหดีขึ้น โดยมุงเนนผลกระทบที่
เกิดขึ้นในระยะยาว เชน สวนแบงการตลาด การทําใหลูกคามั่นใจมากขึ้น ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจไมไปใช 
Product อ่ืน เปนตน 
  CRM มีขั้นตอนการทํางาน องคประกอบที่ชัดเจน เพื่อความเขาใจลูกคามากย่ิงขึ้น เพื่อสราง 
Customer loyalty ยึดมั่นในตัวสินคา ซึ่ง องคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 1. Information หมายถึง ขอมูล ซึ่งเปนการรวบรวมขอมลูตาง ๆ เอามาใชงาน เพื่อชี้วาขอมูล 
ที่เก็บคือใคร รวมถึง Marketing data ซึ่งเปนขอมูลทางการตลาดที่ลูกคาติดตอกับบริษัท เชน 
พฤติกรรมในการซื้อของลูกคาเพื่อประโยชนในการวิเคราะหตอไป 
 2. Process คือ กระบวนการทุกอยางที่เก่ียวของกับลูกคา ทั้งที่เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นใน
ปจจุบันและที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต 
 3. Technology คือ สารสนเทศที่เก่ียวของที่เปนเครื่องมือ ที่ทําใหระบบเครือขายที่สามารถ
เชื่อมตอกันได และปลอดภัย 
 4. People เก่ียวกับผูปฏิบัติงาน ซึ่งเปนการ ปรับเริ่มใหม ในการเปลี่ยนแปลงการทํางาน 
เพื่อใหผูปฏิบัติงานคุนเคยในการทํางานมากย่ิงขึ้น มีการจัดฝกอบรมทักษะที่เปนประโยชนกับการ
บริการลูกคา เปนตน 
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 นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการหลายทานยังกลาวถึงโมเดลกระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธ
(DEAR Model) ซึ่งเกิดจากการพัฒนากระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธเพื่อสรางมูลคาของลูกคาระยะ
ยาว (Customer Life Time Value) ใหลูกคาเกิดความภักดีกับธุรกิจในระยะยาวและเมื่อมี
ความกาวหนาทาเทคโนโลยีสารสนเทศ จึงทําใหเกิดการพัฒนาเทคโนโลยีฐานขอมูล เทคโนโลยี
เครือขาย การพัฒนาระบบเทคโนโลยีฐานขอมูล นอกจากจะสนับสนุนการใหบริการที่ดี รักษา
ความสัมพันธกับลูกคา แลวในอีกมุมหนึ่งสิ่งที่องคกรไดคือ การเรียนรูพฤติกรรมของลูกคาที่มีการ
ติดตอกัน ทําใหองคกรสามารถนําเสนอสิ่งที่เปนความตองการจริงๆ ของลูกคา ดังที่กลาวมาขางตนนั้น 
 
  โมเดลกระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ DEAR Model (วิทยา ดานธํารงกุล. 
2545: 86-92; 2003: 29-31) ประกอบดวย 4 องคประกอบคือ 
 1.  การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การบริหารลูกคาสัมพันธ คือ การสรางฐานขอมูล
ลูกคาซึ่งไมเพียงแตจะรวบรวมองคประกอบซึ่งเปนรายละเอียดของลูกคา (Customer Profile) ไวเทานั้น
แตยังรวมถึงการวิเคราะหจัดแบง และเลือกกลุมลูกคาออกมาตามคุณคา หรือความสามารถที่ลูกคาแต
ละกลุมจะสรางกําไรใหบริษัทไดในระยะยาว การสรางฐานขอมูลลูกคา ประกอบดวย 
        1.1 การสรางฐานขอมูลลูกคา 
   การสรางฐานขอมูลลูกคา เชน ธุรกิจที่ขายสินคาบนอินเตอรเน็ต มักจะใหลูกคากรอก
รายละเอียดเก่ียวกับตัวเองเชน ชื่อ อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา ที่อยูอาศัย หรือ รายละเอียดอ่ืนๆ
เก่ียวกับความชอบหรือนิสัยสวนตัวเพื่อลงทะเบียนเขาไปติดตอกับบริษัทเจาของเว็บ ซึ่งทําใหงายกับ
บริษัทที่จะมีฐานขอมูลเบ้ืองตนของลูกคาไวและหากลูกคารายนั้นมีการติดตอปฏิสัมพันธกับบริษัทมาก
เทาใด เมื่อเวลาผานไปขอมูลในสวนนี้จะย่ิงพอกพูนขึ้น สําหรับกิจการใดที่ยังไมมีการเก็บขอมูลลูกคา
หรือสรางฐานขอมูลลูกคามากอน อาจเริ่มตนจากขอมูลเกาของลูกคาและการติดตอของลูกคาที่หาได
จากแหลงภายใน เชน จากฝายขาย ฝายบัญชี ฝายบริการลูกคา ฯลฯ ฐานขอมูลของลูกคาควรประกอบ 
ดวยขอมูลตอไปนี ้พรอมแสดงรายละเอียดยอนหลังตามระยะเวลา 
   1.1.1  รายการซื้อสินคา ประกอบดวยประวัติการซื้อของลูกคาพรอมรายละเอียดเชน 
รายการสินคา รุนของสินคา ราคาที่ซื้อ วันที่ทําการจัดสง ซื้อสินคาเปนแบบเงินสดหรือเงินเชื่อ 
   1.1.2 การติดตอของลูกคา การติดตอทั้งจากกลุมลูกคาถึงบริษัทและจากบริษัทถึง
ลูกคาผานชองทางติดตอทุกชองทาง ไมจํากัดวาจะตองเปนเรื่องที่เก่ียวกับการขายหรือไม พรอม
รายละเอียดในการติดตอ 
   1.1.3 ขอมูลรายละเอียดอ่ืนๆ ที่เก่ียวของกับตัวลูกคาขอมูลนี้จะเปนประโยชนเพื่อ
การจัดกลุมลูกคาและการวิเคราะหลูกคา เชน งานอดิเรก 
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   1.1.4 การตอบสนองของลูกคาตอเครื่องมือทางการตลาด เปนขอมูลในสวนที่
แสดงผลการตอบสนองของลูกคาตอเครื่องมือตางๆ ที่บริษัทใช เชน การตอบสนองของลูกคาตอการ
ติดตอจากพนักงานขาย การสื่อสารโดยใชสื่อทางไปรษณียถึงลูกคา (Direct Mail) และการติดตอจาก
บริษัทในรูปแบบอ่ืนๆ 
   1.2 การวิเคราะหและเจาะจงลูกคา 
   วิเคราะหและเจาะจงกลุมลูกคาตามมูลคา เดิมการวิเคราะหขอมูลลูกคาเปนไปเพื่อ
การแยกแยะลูกคาออกเปนกลุม (Segment) มีการนําเอาวิธีการทางสถิติมาใชเพื่อจัดกลุมลูกคาตาม
รูปแบบพฤติกรรมหรือตัวแปรรวมอ่ืนๆ ที่เหมือนกัน ทั้งนี้ในที่สุดแลวจะไดจัดโปรแกรมการตลาดที่
สอดคลองกับลูกคาแตละกลุม ธุรกิจปจจุบันจึงพยายามสรางความเขาใจลูกคาเปนรายคน วิเคราะห
ลูกคาแตละคนจากโอกาสการทํากําไรทั้งปจจุบันและอนาคตกําไรที่วานี้สวนใหญมาจากสิ่งตอไปนี ้คือ 
         1.2.1 โอกาสที่ลูกคาซื้อสินคาอยางหนึ่งแลว ซื้อสินคาอยางอ่ืนๆ ดวย (Cross-
Selling) เชน ลูกคาเงินฝากมีโอกาสเปนลูกคาบัตรเครดิต สินเชื่อเคหะ ประกันชีวิตและอ่ืนๆ 
         1.2.2 โอกาสที่ลูกคาเพิ่มขนาดการซื้อ (Up-Selling) โดยวิธีตางๆ ไดแก การซื้อสินคา
ที่มีราคาสูงขึ้นไปจากเดิม หรือเพิ่มปริมาณ ความถ่ีการใชในชวงระยะเวลาหนึ่งๆ 
        1.2.3 ความสามารถที่กิจการจะลดตนทุนได เชน ตนทุนในการขาย ตนทุนในการ
แสวงหาลูกคาใหม ตนทุนการโฆษณาหรือสงเสริมการขาย 
 2. การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหแยกแยะลูกคา (Electronic) เทคโนโลยีเปน
หัวใจหนึ่งที่ทําใหการบริหารลูกคาสัมพันธประสบความสําเร็จ การเลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการ
วิเคราะหและแยกแยะลูกคา เพื่อการสรางจุดของการติดตอกับลูกคาและเพื่อการกระจายขอมูลทุก
ชองทางและหนวยงานในบริษัทนับเปนความจําเปนสําหรับการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ ตองเลือกใช
เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
       2.1  การเลือกใชเทคโนโลยีและระบบที่เหมาะสม (ทั้งระบบปฏิบัติการและระบบวิเคราะห) 
เปนสิ่งสําคัญในการสราง การจัดเตรียม และการเขาถึงขอมูลลูกคา เอ้ืออํานวยตอความสําเร็จของ
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อใหการเลือกใชเทคโนโลยีเปนไปอยางเหมาะสมบริษัทจะตองจัดจํา
ทําแผนการจัดขอมูลลูกคาขึ้นกอน เพื่อตอบคําถามวาจะจัดเก็บขอมูลลูกคาจากไหน ตองการขอมูล
ลูกคาใหอยูในลักษณะใด และจะกระจายขอมูลลูกคาไดและสิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การยอมรับ
และนําขอมูลตางๆ ของลูกคาไปใชภายในองคกร 
       2.2  สรางจุดติดตอกับลูกคา 
   การปฏิสัมพันธกับลูกคาเปนแกนหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธจะประสบ
ความสําเร็จหรือไม ขึ้นอยูที่วาทุกจุดของการติดตอลูกคานั้น ความสัมพันธไดรับการเนนหนักคุณภาพ
ความสม่ําเสมอ และสามารถตอบสนองในสิ่งที่ลูกคาตองการหรือไม บริษัทตองวิเคราะหวาควรติดตอ
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กับลูกคาแตละรายแตกตางกันอยางไร ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความตองการ คุณลักษณะ พฤติกรรม ฯลฯ ของ
ลูกคา 
      2.3  การกระจายขอมูลลูกคาผานทุกชองทางการติดตอ 
   ขอกําหนดพื้นฐานประการหนึ่งของการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ ตองสามารถระบุ
ขอมูลลูกคารายคนผานทุกสื่อหรือทุกชองทางการติดตอ (Cross-Media and Cross-channel) ขึ้นอยู
กับการปฏิสัมพันธกับลูกคานั้นจะเกิดที่จุดไหน ไมวาลูกคาจะติดตอเขามาอยางไร ขอมูลลูกคาจะตอง
เรียกดูไดจากคนที่เก่ียวของ เชน บริษัท ฮิวเล็ตแพ็คการด จํากัดจะมีการเก็บรักษารหัสลูกคาแตละราย
ไวที่ฐานขอมูลกลาง ที่เชื่อมตอกันทุกระบบ และทุกโปรแกรมที่เก่ียวของกับลูกคาหรือติดตอกับลูกคา 
ดังนั้น ขอมูลทุกอยางที่เก่ียวกับลูกคาที่เขามาติดตอไมวาจะทางศูนยโทรศัพท (Hot Line) ของพนักงาน
ขายทางเว็บไซต หรือชองทางอ่ืนใด จะถูกรวบรวมเขากันไวในคลังขอมูลลูกคา (Customer Data 
Warehouse) และสามารถเรียกมาดู หรือใชไดในทุกจุดที่ลูกคาติดตอกับบริษัทการเรียนรูลูกคาจึง
เกิดขึ้นในทุกชองทาง สรางความพึงพอใจและความสัมพันธที่ดีในที่สุด ประสบการณดานลบมักเกิดกับ
ลูกคา เชน โทรศัพทไปติดตอตามเรื่องที่เคยติดตอกับพนักงานคนหนึ่งพบวาพนักงานไมอยูจึงตองเริ่ม
เลาเรื่องใหมใหกับผูรับสายฟงซ้ําๆ แตหากขอมูลนั้นกระจายไปในทุกหนวยงาน และทุกชองทาง ไมวา
พนักงานคนไหน ก็สามารถเรียกดูขอมูลการติดตอของลูกคาและใหบริการได ณ จุดที่มีการติดตอนั้นจะ
สามารถแกไขปญหาไดทันท ี
 3.  การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพนัธ (Action) 
   เมื่อฐานขอมูลของลูกคาแยกลูกคาออกเปนกลุมตามมูลคาของลูกคาแลวขั้นตอนตอไปคือ 
การกําหนดแผนงานกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา
ดวยกิจกรรมตางๆ ดังนี้ 
         3.1  การบริการลูกคา (Customer Service) การบริการลูกคาในเชิงรับ (Reactive) คือ 
การแกไขปญหาใหลูกคา หรือในเชิงรุก (Proactive) ที่คาดคะเนความตองการของลูกคา แลวหาทาง
เพื่อตอบสนองกอนที่ลูกคาจะรองขอหรือกอนที่จะเกิดปญหา ลวนเปนการสนองความพึงพอใจของ
ลูกคา เปนการรักษาลูกคาและนํามาซึ่งการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
        3.2  โปรแกรมการสะสมคะแนน/โปรแกรมสรางความภักดี (Frequency/ Loyalty 
Program) เปนการใหสิ่งตอบแทนแกลูกคาโดยการใหสิทธิเปนสมาชิก หรือสะสมคะแนนเมื่อซื้อสินคา
หรือบริการซ้ําๆ หลายธุรกิจใชวิธีการนี้ในการรักษาลูกคา และสรางความภักดี อยางไดผล เชน ธุรกิจ
สายการบินใชโปรแกรมการสะสมไมลเพื่อการรักษาลูกคา รานอาหารใชวิธีสะสมแตมหรือการสมัคร
สมาชิกเพื่อใหเกิดการใชบริการซ้ําๆ 
       3.3  โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงสังคม (Community Program) เปนการสราง
ความสัมพันธทางสังคมระหวางกลุมลูกคาดวยกันเอง หรือระหวางลูกคากับบริษัทเพื่อยึดเหนี่ยวลูกคา
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ไวยาวนานที่สุด เชน การจัดต้ังชมรมคนรักรถโฟลค บริษัทผูผลิตซอฟแวร Adobe จัดเนื้อที่ในเว็บไซต
สวนหนึ่งใหเปนชุมชนบนไซเบอร ที่ลูกคาสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซักถามปญหาระหวาง
กันเองหรือบริษัทได เปนการสรางความเปนเจาของเว็บไซตในหมูลูกคา และรักษาสัมพันธที่ดีในระยะ
ยาว 
      3.4  โปรแกรมสรางความสัมพันธเชิงโครงสราง (Structural Ties) บริษัทอาจจัดหา
อุปกรณ เครื่องมือ หรือเทคโนโลยีใหกับลูกคา เพื่อเชื่อมโยงลูกคาเขากับบริษัท ชวยใหลูกคาเกิดความ
สะดวกในการติดตอ เชน การสั่งซื้อ การชําระเงิน การควบคุมสินคาคงคลัง กรณีบริษัทปูนซีเมนตไทย 
ใชระบบ EDI (Electronic Data Interchange) เพื่อเพิ่มความสะดวกในการสั่งซื้อ การสื่อสาร และ  
สรางความสัมพันธที่ดีกับตัวแทนจําหนายการตอบสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล 
(Customization) เปนสวนหนึ่งของการสรางและตอกยํ้าความสัมพันธของลูกคาอยางไดผลที่สุด หาก
ลูกคารูสึกวาไดรับในสิ่งที่ตองการอยางถูกตอง และตรงใจ จะทําใหลูกคาพรอมที่จะผูกพันกับบริษัท
อยางยืนยาว แทนที่จะตองลองผิดลองถูกกับผูขายรายอ่ืน เทคโนโลยีสมัยใหมทําใหวิธีการของ 
Customization เปนจริงไดดวยตนทุนตํ่า ทําใหลูกคาพอใจและสรางความสัมพันธอยางเหนียวแนนได 
  4.  การรักษาลูกคา (Retention) 
       การรักษาลูกคาเปนการประเมินผลการบริหารลูกคาสัมพันธและการรักษาความเติบโต
ของความสัมพันธกับลูกคา วัตถุประสงคเพื่อสรางความประทับใจในตราสินคา และสรางสัมพันธภาพที่
ดีกับลูกคาปจจุบัน แนวคิดของจําลักษณ ขุนพลแกวกลาววา ตนทุนของการแสวงหาลูกคาใหมมีคาเปน 
6 เทา ของตนทุนในการรักษาลูกคาเดิมไว และมากกวา 65% ของลูกคาที่ไมกลับมา เปนผลจากการ
ขาดการดูแลเอาใจใสมากกวาความไมพอใจในตัวสินคา (จําลักษณ ขุนพลแกว. 2546: 18) กิจกรรม
การรักษาลูกคามีขั้นตอนดังนี ้
       4.1  ประเมินผลการบริหารลูกคาสัมพันธ การนําระบบการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชทํา
ใหเกณฑในการประเมินผลสําเร็จของกิจการ ตองมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม แมวาเกณฑวัด
แบบเดิมที่เนนเรื่องการเงินและการตลาด เชน ความสามารถในการทํากําไรสวนแบงตลาดอัตรากําไรจะ
ยังคงมีความสําคัญ แตในระบบของการบริหารลูกคาสัมพันธจะตองเพิ่มเกณฑวัดที่เนนความสําคัญ
ของลูกคาดวย เพื่อชี้ใหผูประกอบการเห็นวาการบริหารลูกคาสัมพันธประสบความสําเร็จหรืไมเพียงใด
จะเปนกิจการบนเว็บไซตหรือไมก็ตาม เกณฑในการประเมินผลสําคัญๆ ไดแก ตนทุนในการไดมาซึ่ง
ลูกคา อัตราการสูญเสียลูกคา อัตราการซื้อของลูกคา สวนแบงการซื้อของลูกคาที่ใหกับบริษัทเมื่อเทียบ
กับที่ใหคูแขงในสินคาประเภทเดียวกัน (Share of Customer/Share of Waller) 
      4.2  ขยายและรักษาการเติบโตของความสัมพันธ การขยายการเติบโตของความสัมพันธ
จะใชประโยชนจากความคุนเคย และความเชื่อถือที่ลูกคามีตอกิจการ เพื่อขยายขอบเขตการซื้อสินคา
หรือบริการใหกวางขวางขึ้น โดยนําไปสูการซื้อสินคาหรือบริการใหมๆ (Cross Selling) หรือการซื้อตอ
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ยอดที่มีมูลคาสูงขึ้น (Up Selling) ทั้งนี้เนื่องจากลูกคาเดิมมีแนวโนมในการซื้อสินคาหรือบริการใหม
จากกิจการสูงกวาลูกคาใหมหลายเทา นอกจากนั้นกิจการยังสามารถกระตุนการซื้อ และการใชสินคา
หรือบริการใหมีความถ่ีเพิ่มขึ้น ซึ่งจะสงผลใหเกิดปฏิสัมพันธทางการตลาดมากขึ้น และนําไปสู
ความสัมพันธที่แนบแนนขึ้นในที่สุด 
 

 
        

ภาพประกอบ 1 แสดงภาพองคประกอบของ CRM (DEAR Model) 
 
 แนวทางในการรักษาลูกคาในปจจุบันดวยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ไดสรุปแนวทางในการรักษาลูกคาในปจจุบันไววา ในยามที่
เศรษฐกิจตกตํ่า ลูกคาคือสินทรัพยที่มีคาย่ิงตอบริษัท การจัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธขึ้นมาดูแลลูกคา
ปจจุบันโดยเฉพาะเปนวิธีหนึ่งที่สามารถผูกลูกคาไวกับบริษัทได และฝายลูกคาสัมพันธจะตองมีหนาที่
นอกเหนือไปจากการรับคําติ – ชม เสนอแนะจากลูกคา จึงจะทําใหสามารถนําการบริหารลูกคาสัมพันธ
มาปฏิบัติใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยแนวทาง 12 ประการเพื่อรักษาลูกคาปจจุบันใหอยูกับ
องคการตลอดไป (Customer Retention) มีดังตอไปนี้ 
 1. สรางคุณคาเพิ่ม ใหลูกคามีความรูสึก “เกินกวาความพอใจ” 
 2. ใหบริการกอนและหลังการขายอยางเปนกันเอง (Personalized) 
 3. ใชบริการ Call Centerใชโปรแกรมการสงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว เชน แคมเปญ
สะสม 
 4. คะแนนจากยอดการซื้อ (Frequency Marketing Program or FMP) ซึ่งระยะเวลาในการ
สะสมก็ไมควรเกินกวา30– 90 วัน เปนตน 
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 5. ต้ังฝายลูกคาสัมพันธขึ้นมาดูแลโดยเฉพาะ 
 6. ใหความเสมอภาคกับลูกคาแตละราย 
 7. สํารวจคูแขง และสํารวจสถานการณทางการตลาดอยูเสมอ 
 8. ยึดหลัก แนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม คือ ออกแบบแคมเปญสําหรับลูกคากลุม
ใหญ โดยมีจุดเดนตรงที่สิ่งที่ลูกคาแตละรายจะไดรับจากแคมเปญนั้นไมเหมือนกัน 
 9. สรางการตลาดภายใน 
 10. ฝายบริหารตองเห็นความสําคัญและใหการสนับสนุนอยางจริงจัง 
 11. สรางตนทุนหรืออุปสรรคในการเปลี่ยนไปรวมรายการสงเสริมการขายของสินคาอ่ืน หรือ
บริษัทอาจสรางอุปสรรคที่วิธีการหรือขั้นตอนการใชงานสินคา ทําใหลูกคารูสึกวาตนทุนการเรียนรูของ
ตนจะสูงขึ้นถาตองเปลี่ยนไปใชย่ีหออ่ืน 
 12. กรณีของลูกคาที่เปนคนกลางในชองทางการตลาด เนนการเขาไปมีสวนรวมในการชวย
บริหารกลุมผลิตภัณฑ (Category Management) ที่ลูกคาวางจําหนายในราน ชวยการจัดวางสินคาใน
ราน จัดกิจกรรมพิเศษในรานหรือที่เรียกวาเปนรูปแบบความสัมพันธแบบการตลาดเชิงรุกอยางไรก็ตาม
ในแตละปธุรกิจตองมีการสูญเสียลูกคาไปเปนจํานวนมาก เพราะหันไปซื้อสินคาจากคูแขงที่ใหขอเสนอ
ที่ดีกวา และที่สําคัญที่สุดคือลูกคาบางรายรูสึกไมพอใจในการบริการหรือสินคาของบริษัท หรือพบวา
บริษัทไมเอาใจใสลูกคาเทาที่ควร  
 ดังนั้น องคการสามารถนําการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาใชดังนี ้
 1. คํานวณหาอัตราการสูญเสียลูกคา (Customer Defection Rate) วาเปนก่ีเปอรเซ็นตคิด
เปนมูลคาเทาไร ลูกคาที่หายไปทําใหกําไรของบริษัทลดลงเทาไร วิเคราะหแยกแตละป แตละสินคา แต
ละพื้นที่ขาย แตละทีมงานขายเพื่อหาที่มาที่ทําใหอัตราการสูญเสียลูกคาสูงและเปรียบเทียบกับอัตรา
การสูญเสียลูกคาของอุตสาหกรรมดวย 
 2. กําหนดเปาหมายอัตราการกลับมาเปนลูกคา (Retention Rate) ที่ตองการ 
 3. จัดแบงกลุมลูกคาเกาที่หายไปตามการวัดมูลคาการเติบโตในชวงชีวิตของลูกคา
(Customer Lifetime Value (CLV) ใหความสําคัญกับลูกคาที่มีคา CLV สูงกอน 
 4. หาสาเหตุที่ทําใหลูกคาไมพอใจและคนหาวิธีแกไข 
 5. หาทางแกไขเพื่อใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคการกลับมาเปนลูกคาที่ตองการโดย 
การรับฟงคําตําหนิจากลูกคาดวยความยินดี อยาโตตอบในทันที ฟงลูกคาจนจบ และแกไขปญหาความ
ไมพอใจของลูกคาดวยกลยุทธที่ทําใหบริษัทกับลูกคาใหไดประโยชนทั้งสองฝายพยายามสื่อสารเพื่อหา
สาเหตุที่ลูกคาไมซื้ออีก และใชการสงเสริมการขายเขาชวย โดยใหพนักงานขายจัดทํารายงาน
ขอบกพรองที่มีตอลูกคาพรอมมาตรการแกไข โดยปรับปรุงฐานขอมูลลูกคาเกาใหทันสมัยอยูเสมอ โดย
เลือกเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดที่ใหสิทธิพิเศษแกลูกคาในอดีตกอน 
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 6. คํานวณตนทุนของแคมเปญเปรียบเทียบกับกําไรที่จะไดรับเพิ่มขึ้นวาคุมคาหรือไม 
 7. สรางตลาดภายในใหแข็งแกรง 
 
          แนวทางในการหาลูกคาใหมดวยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
             ในการบริหารลูกคาสัมพันธเพื่อหาลูกคาใหม (New Customer Acquisition) นั้นมี
วัตถุประสงคสําคัญคือ เพื่อคนหาผูที่จะเปนลูกคาคาดหวังของบริษัทได (Lead Generation) เพื่อ 
คนหาลูกคาคาดหวังที่มีคุณสมบัตินาจะเปนลูกคาของบริษัทได (Lead Qualification) และเพื่อชักจูง 
ใหลูกคาคาดหวังกลายมาเปนลูกคาในที่สุด (Account Conversion) ซึ่งมีวิธีการดําเนินการ (ชื่นจิตต 
แจงเจนกิจ. 2544) ดังนี้ 
 1. วิเคราะหตลาด และคนหาโอกาสทางการตลาด ตามแนวคิดการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด
เปาหมายและการวางตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (STP Marketing) โดยมีเปาหมายเพ่ือคนหาลูกคาคาดหวังท่ี
แทจริง เพ่ือผลักดันใหไปสูการซื้อตลาดจนกลายเปนลูกคาท่ีมีความสัมพันธแนนแฟนในระดับท่ีสูงขึ้นไป 
 2. สรางกลยุทธที่โดดเดนทั้ง 4P’s และ 4C’s แตสิ่งสําคัญคือผลิตภัณฑ (P – Product) ตองม ี
 3. ลักษณะแตกตางและสรางคุณคาเพิ่ม และการสงเสริมการตลาด (P – Promotion) เนน 
เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่มุงเนนใหมีการทดลองใชการสะสมยอดซื้อในครั้งตอไป การจัดต้ังฝาย
ลูกคาสัมพันธ Call Center โดยเนนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยุกตใชรวมกันได 
 4. เมื่อมีการสื่อสารกับลูกคา (Contact Points) สรางฐานขอมูล (Database) ของลูกคาดวย 
 5. การนํากลยุทธไปปฏิบัติใช ใหเลือกชวงเวลาและสรางการตลาดภายในใหพรอมเสียกอน 
 6. การวัดและประเมินผล: สิ่งที่สนใจคือการซื้อซ้ําอีกในอนาคตและทัศนคติที่ดี 
 
 ประโยชนของการนําการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาใชในองคการ 
 ผลจากการนําการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาใชในธุรกิจ พบวา สามารถสรางประโยชน
ตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
 1. ชวยลดตนทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธของสินคาและบริการเนื่องจากสามารถตัด
ทอนเวลาในการทําการตลาดของสินคาและบริการใหสั้นลง และทําใหองคการรับรูและเขาใจตลาดมาก
ย่ิงขึ้น 
 2. เกิดตลาดการแขงขันแบบใหมที่อาศัยลูกคาเปนสิ่งสําคัญแทนการกําหนดราคาสงผลให
เกิดประโยชนสูงสุดกับลูกคาเนื่องจากมุงตอบสนองความตองการของลูกคาที่แบงออกเปนกลุมยอยเพื่อ
เกิดประโยชนสูงสุด 
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 3. ปรับปรุงวิธีการติดตอกับลูกคาทําใหองคการสามารถที่จะติดตอกับลูกคาไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น องคการสามารถกําหนดเปาหมายของลูกคาไดอยางชัดเจน สามารถสรางกล
ยุทธที่จะดึงดูดลูกคา ใหสามารถที่จะจัดหาบริการมานําเสนอไดอยางถูกตอง 
 4. การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาสามารถเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
การบริการ อันจะนํามาซึ่งความจงรักภักดีของลูกคา ทําใหกลายเปนลูกคาขององคการในระยะยาว 
และอยากเปนลูกคาขององคการตลอดไป อันนํามาซึ่งผลประกอบการที่สูงขึ้น และลดตนทุนการ
ประกอบการอันเกิดจากคาใชจายในการหาลูกคารายใหม 
 5. เกิดการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมองคการ ซึ่งจากเดิมนั้นจะใหความสําคัญกับสินคา
เปนหลัก แต การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) จะใหความสําคัญกับลูกคาแทน ทําใหเกิดการเรียนรูใหม 
ๆ ทางดานการตลาดโดยยึดลูกคาเปนพื้นฐาน และอาศัยฐานขอมูลของลูกคามาวิเคราะหและใชในการ
บริหารคลังขอมูลธุรกิจ เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ 
 
 ปญหาของ การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 จากการศึกษาพบวา ปญหาของ การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ไดแก 
 1. การขาดกลยุทธที่ดีทางดานการตลาด การขาย และการบริการลูกคา 
 2. ไมแมนยําในการระบุขอมูลที่สําคัญของลูกคา 
 3. ฝายที่เก่ียวของขาดความเอาใจใส 
 4. ขาดการฝกอบรมที่เหมาะสม 
 5. ขาดการปรับปรุงขอมูลลูกคาใหทันสมัยอยูเสมอ 
 6. ถูกตอตานจากผูใชโปรแกรม 
 7. การเมือง และวัฒนธรรมองคกรภายในบริษัท 
 
 แนวโนมของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
            ระบบบริหารงานลูกคาสัมพันธ จากการที่เจาของเทคโนโลยีตางๆพยายาม เพิ่มขีดความ 
สามารถ ของระบบไมหยุดอยูเพียง CRM เพื่อบริหารงานลูกคาขององคกรเทานั้น ยังขยายสู E-CRM ซึ่ง
องคกรจะสามารถติดตอกับคู คาและลูกคา เพื่อผลทางการตลาด การขายและบริการที่มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ขณะเดียวกัน เปนเครื่องมือหนึ่งที่ตอเชื่อมเขาระบบงานอ่ืนเพื่อประกอบกันเปนระบบ 
(Solution) ที่ครบวงจร หรือสามารถประยุกตรวมกับระบบอ่ืนๆ เชน ระบบฝากขอ ความเสียง (Voice 
mail) และไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail) เปนตน สําหรับซอฟตแวรดังกลาว จะชวยใหเขาถึงกลุม
ผูใชบริการ ไดมากขึ้นรวมทั้งเปนประโยชนกับ 3 กลุม หลักคือ 
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 1.  ผูผลิต (Supplier) 
 2.  บริษัท (Company) 
 3.  ผูใชบริการ (Customer) 
 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546) แนวคิดเก่ียวกับการสรางสัมพันธกับกลุมผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ดังไดกลาวมาแลววากลุมผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Influence Market) มักจะเปน
กลุมผูบริโภคหรือหนวยงานหรือสถานบันตางๆในระดับกวางๆ ที่สงกระทบโดยออมตอผูบริโภคทั่วไปที่
มักจะยังไมใชลูกคาของบริษัท กลุมอิทธิพลในแตละอุตสาหกรรมเคมี เชนโรงงานอุตสาหกรรมเคมี ก็
ยอมใหความสนใจกับกลุมอนุรักษสิ่งแวดลอมและรัฐบาลมากกวาสื่อมวลชน กลุมผูถือหุน เปนตน ทั้งนี้
เมื่อระยะเวลาผานไปกลุมที่เคยมีอิทธิพลอยางมากตอการดําเนินงานของบริษัทในชวงเวลาหนึ่งอาจจะ
ลดบทบาทความสําคัญลง และกลุมใหมเขามามีอิทธิพลแทน เชนในอนาคตเมื่อกฎหมายสิ่งแวดลอม
ถูกนํามาบังคับใชไดเต็มที่ โรงงานอุตสาหกรรมเคมีอาจจะหันไปใหความสนใจกับกลุมนักวิจัยและ
คนควาเคมีภัณฑที่จะชวยเพิ่มคุณภาพชีวิตแกประชากรโลกมากขึ้นก็เปนได 
      ดังนั้น การสรางสัมพันธกลับกลุมอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อนอกจากจะเปนสิ่งที่บริษัท
หลีกเลี่ยงไมไดแลว ยังเปนสิ่งที่ทําใหบริษัทตองปรับโปรแกรมการตลาดสัมพันธกับกลุมอางอิงใหเขากับ
สภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา 
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แสดงกลุมผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อท่ีสําคัญ 
กลุมนักลงทุนและสถานบันการเงิน 
• นักวิเคราะหหลักทรัพย 
• นักวิเคราะหภาวะอตุสาหกรรม 
• นักลงทุนรายยอย 
• นักลงทุนสถาบัน 
• สํานักงานตัวแทนจัดอันดับความนาเชื่อถือ 
• ตลาดหลักทรัพย 
สหภาพ 
• สหภาพแรงงาน 
• กลุมไมเปนทางการ 
สมาคมการคา / อุตสาหกรรม 
• สภาหอการคา 
• สมาคมธนาคาร 
• สมาคมการคา / อุตสาหกรรมอื่นๆ 
สถาบัน 
• ธนาคารกลาง 
• คณะกรรมการกํากับดูแลหลักทรัพย 
• คณะกรรมการส่ิงแวดลอม 
• คณะกรรมการดานพลังงาน 

ส่ือมวลชนและขาวสารธุรกิจ 
• ขาวสารการคา 
• ขาวสารระดับชาติ 
• ขาวสารธุรกิจ 
• ส่ือมวลชน 
ผูใชสินคา 
• กลุมผูใชสินคาท่ีลูกคาเปนผูแนะนํา 
• กลุมผูใชสินคาท่ีบริษัทเปนผูแนะนํา 
• การวิจัยสํารวจอุตสาหกรรม 
กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอม 
• นักอนุรักษส่ิงแวดลอม 
• กลุมคุมครองผูบริโภค 
กลุมทางการเมืองและคณะรัฐบาล 
• รัฐบาล 
• หนวยงานการปกครองในทองถิ่น 
• กรม กอง 
คูแขงขัน 
• คูแขงขันในปจจุบัน 
• คูแขงขันในอนาคต 

                                    
ภาพประกอบ 2 แสดงกลุมผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อที่สําคัญ 

 
 ที่มา: ปรับปรุงจาก Peck, Payne. (1999). Christopher and Clark. 

 

 แนวทางการสรางสัมพันธกับกลุมผูมีอิทธิพลในการคาตัดสินใจซื้อ 
    Helen Peck ยังไดใหแนวทางในการสรางสัมพันธกับกลุมอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อดังนี ้
(Peck, Payne.  1999: Christopher and Clark) 

 1. คนหาวากลุมอิทธิพลใดบางที่มีผลกระทบตอการดําเนินทางของบริษัท 
 2. แบงกลุมอิทธิพลดังกลาวออกเปนกลุมยอยๆ 
 3. พิจารณาวาแตละกลุมยอย กลุมใดสงกระทบในทางบวกตอบริษัท และกลุมใดสงผล
กระทบในทางลบ และในแตละกลุมมีหนวยงานหรอืสถาบันใดที่มีบทบาทสําคัญที่สุดในกลุม 
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 4. วางแผนการตลาดสรางสัมพันธกับกลุมผูมีอิทธิพลตอการสินใจซื้อ โดยในขั้นตนใหบริษัท
รางแผนภาพเครือขายใยแมงมุม เพื่อบอกถึงแนวทางการสรางสัมพันธทางการตลาดกับกลุมอิทธิพล 
และกลุมยอยแตละกลุม ทั้งนี้บริษัทจะใหความสําคัญกับกลุมอิทธิพลที่มีความสําคัญกับการดําเนินงาน
ของบริษัทมากที่สุดเปนอันดับแรก 
 5. รางแผนการสรางสัมพันธกับกลุมผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตละกลุมแยกออกจากกัน 
 6. นําแผนการตลาดดังกลาวไปปฏิบัติใชพรอมทั้งเลือกเครื่องมือที่เหมาะสมในการควบคุม
ประเมินผลที่ไดเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคที่กําหนดไวในแผน และหาแนวทางแกไขตอไป หลังจากที่
เราไดศึกษาการวางแผนโปรแกรมการตลาดสัมพันธกับทุกๆกลุมเปาหมายใน Six Market Model จน
ครบถวนแลว ในบทตอไปจะไดชี้ใหเห็นถึงเครื่องมือ และกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทสามารถนํามาใช
ในโปรแกรมบริหารงานลูกคาสัมพันธหรือ CRM ของบริษัทโดยในที่นี้ไดนําแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication; IMC) มาประยุกตใชกับโปรแกรม CRM ของ
บริษัท 
 
 3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
      พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
                ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 448-451) ไดกลาวถึงทฤษฎีโมเดลของบุคคล (Model of man) 
หรือทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Four views of consumer decision marking) 
วาเปนทฤษฎีที่กลาวถึงทัศนะสําคัญที่เก่ียวของกับสาเหตุ และวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ ซึ่งเปน
โมเดลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยโมเดลนี้ไดแบง ลักษณะการตัดสินใจ
ซื้อไว 4 โมเดล คือ 
           1.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man) เปนทฤษฎีที่บอกวา
ผูบริโภคคํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑ สามารถที่จะจัดลําดับแตละทางเลือกในรูปของประโยชน (ขอดี) 
และขอเสีย เพื่อที่จะหาทางเลือกที่ดีที่สุด 
           2.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอ่ืน (Passive man) หมายถึง ผูบริโภคเปนผูซื้อที่
ขึ้นอยูกับ การชักจูง การทําใหเกิดมโนภาพในใจ การใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
หรือความพยายามของนักการตลาด โดยมองวาการซื้อของผูบริโภคเปนไปเพราะมีการรับรูจากสิ่ง
กระตุน สิ่งเรา และไมไดใชเหตุผลในการซื้อ พรอมที่จะยอมรับขอเสนอตางๆ การซื้อโดยไมมีเหตุผลของ
ผูบริโภคลักษณะนี้สามารถทําไดโดย 
                  2.1 Attention ทําใหลูกคาเกิดความต้ังใจโดยเปนการเรียกลูกคาในอันดับแรก  
                2.2  Interest จากความต้ังใจนี้ตองทําใหลูกคาสนใจในสินคา หรือบริการที่จะติดตาม                             
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                2.3 Desire ตองทําใหลูกคามีความรูสึกเกิดขึ้นวาตองการที่จะมีสินคาชนิดนี้ เพราะ
จําเปนกับลูกคามากเหลือเกิน  
         2.4  Action จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อสามารถตอบปญหาความตองการ หรือสินคาสามารถ
สนองตอบความตองการที่แทจริงของลูกคาได จนทําใหลูกคาตัดสนิใจซื้อ 
          3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive man) หมายถึง ผูบริโภคที่มีการบริโภค
สินคาอยางมีเหตุผล และมีความเขาใจความตองการของผูบริโภคเองมากที่สุด โดยการเสาะแสวงหา
ขอมูลตางๆ ของตัวสินคาจากหลายๆแหง และนําขอมูลเหลานั้นมา เกิดการเปรียบเทียบจนในที่สุด
สามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม โดยเริ่มตนผูบริโภคจะทราบถึงปญหาของตนเอง เกิด
การคนหาผลิตภัณฑที่จะแกปญหา ประเมินสิ่งตางๆที่จะสามารถแกปญหาใหไดมากที่สุด และคุม
คาเงินมากที่สุด ตลอดจนชองทางการซื้อที่สะดวกที่สุด ถือไดวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของ
ผูบริโภค โดยกระบวนการนี้อาจมีปจจัยหลายๆอยางเขามาเก่ียวของเพื่อชวยประกอบในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง เชนกลุมอางอิง ไมวาจะเปน ครอบครัว เพื่อน ซึ่งปจจัยตางๆเหลานี้ จะทํา
ใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคงายขึ้น และมีความพึงพอใจมากขึ้นดวย 
   4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional man) หมายถึง ผูบริโภคที่ทําการตัดสินใจซื้อ
โดยอาศัยความรูสึกของผุบริโภคเองทั้งหมด โดยมิไดมีการ คนหา เปรียบเทียบขอมูลของสินคาอยางถ่ี
ถวนดีนัก อีกนัยหนึ่งคือใชอารมณมากกวาเหตุผล  ความรูสึกหรืออารมณที่วานี้เกิดไดจากหลายๆอยาง
ไมวาจะเปน ความรัก ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความหวัง ความตองการเปนที่ยอมรับในสังคม การ
ตัดสินใจซื้อแบบนี้เปนหลักของทางดานจิตวิทยาเปนสวนใหญ ดังนั้นสินคาที่วางจําหนายจะตอง
สามารถที่จะกระตุนอารมณบางอยางของผูบริโภคไดดวย 
 
 4. แนวคิดความคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542:182) กลาวไววา ผูบริโภคแตละรายมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คลาย
หรือตางกันก็ได ขั้นตอนที่จะอธิบายถึงตอไปนี้นั้น สําหรับบริโภคบางรายอาจจะมีครบหรือไมครบทุก
ขั้นตอนกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งจะตองมี
กระบวนการต้ังแตเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ใชสินคาไปแลว 
 การมองเห็นปญหา (Perceived problem) การที่คนเรามีชีวิตสุขสบาย ไมมีปญหาใดๆ ก็ไม
คิดจะหาสินคาใดๆ มาแกปญหาชีวิตตัวเอง ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามที่จะจี้จุดปญหาให
ผูบริโภคนั้นเกิดปญหา ปญหาคืออะไร ปญหาคือความแตกตางระหวางสภาพอันเปนอุดมคติ (Ideal) 
กับสภาพอันเปนจริง (Reality)เชนถาหากคนสูง 170 เซนติเมตร น้ําหนักในอุดมคติควรจะ 70 กิโลกรัม 
แตในความเปนเขามีน้ําหนัก 90 กิโลกรัม ความแตกตาง 20 กิโลกรัมดังกลาวนั่นคือปญหาทําใหเขา
ตองไปสถานลดความอวน ถาหากวาคนชอบแตงตัวไปงานโดยใสชุดไมซ้ํากัน มีชุดเกงอยู 4 ชุด แต
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คราวนี้ตองไปงานที ่5 การที่เขามีชุดเพียง 4 ชุด แตจะไปงานครั้งที ่5 นั้น เกิดจากความแตกตางระหวาง
สภาพอันเปนอุดมคติกับความจริงเขาตองไปหาชุดเพิ่มอีก 1 ชุด การที่คนเราเปนคนชอบความเย็น แต
หองเขาไมมีเครื่องปรับอากาศ ทําใหเกิดความรอน สภาพอุดมคติของเขาก็คือหองที่เย็น แตความเปน
จริงคือหองที่รอน สภาพดังกลาวนี้ จะทําใหเกิดการเห็นปญหา ถาเราจะสังเกตจากโฆษณาตางๆ ที่อยู
ในจอโทรทัศนในหนาหนังสือพิมพหรือวิทยุ ลวนแลวแตชี้ใหผูบริโภคเห็นปญหาที่จะตองไปหาเครื่องซัก
ผามาใชกัน นักการตลาดที่เกงจะทําใหการมองเห็นปญหานั้นกลายเปนแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัว
ผูบริโภค ดังที่เราเคยไดศึกษามาแลววาแรงจูงใจ (Motive) นั้นเปนความเครียด (Tension) ที่ทําให
มนุษยเราด้ินรนหาหนทางลดความเครียดดังกลาวใหได 
 การแสวงหาภายใน (Internal search) เมื่อคนเราเกิดปญหา ก็จะตองแสวงหาหนทางแกไข
ภายในเสียกอน นั้นก็คือการลวงเขาไปในความทรงจําตัวเอง เชนเมื่อคนเราเจ็บคอก็จะพยายามคิดวา
ตัวเองนั้นรูจักยาแกไขอะไรบาง หรือคนที่ตองการเติมน้ํามันเพราะน้ํามันจะหมด ก็จะพยายามนึกวา
ปมน้ํามันที่อูใกลกับบริเวณที่ตัวเองขับอยูนั้นอยูที่ไหน มีปมอะไรบาง หรือถายไฟฉายหมดก็ตองนึกวา
ถายไฟฉายอะไรที่ตัวเองรูจักหรืออยากซื้อ ดวยขั้นตอนนี้เองทําใหนักการตลาดที่จะตองพยายามทําให
สินคาของตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค แลวจะตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคระลึกไดเปน
ย่ีหอตนๆตามความเปนจริงแลวคนสวนใหญจะจําสินคาแตละประเภทประมาณ 5+3 ย่ีหอ ซึ่ง
หมายความวาโดยเฉลี่ยคนจะรูจักสินคาแตละประเภทประมาณ 5 ย่ีหอ คนที่ไมคอยสนใจใยดีนักจะจํา
ไดประมาณ 3 ย่ีหอแตคนที่สนใจซื้อสินคาประเภทนั้นจะรูจักประมาณถึง 7 ย่ีหอ ถาหากสินคาใดไมได
อยูในความทรงจําของผูบริโภคที่ฉลาดและสนใจเรื่องการซื้อ จะตองรอจนกวาสินคา 7 ย่ีหอที่ลูกคาจํา
ไดไมมีขาย ผูบริโภคจึงสามารถหาย่ีหอที่ตัวเองรูจักไดประมาณ 5 ย่ีหอ ย่ีหอที่ไมมีอยูในความทรง
จําตองรอให 5 ย่ีหอดังกลาวไมมีขาย จึงมีโอกาสไดขายใหผูบริโภค แมแตผูบริโภคซึ่งไมคอยสนใจใยดี
นักจะจดจําไดประมาณ 3 ย่ีหอ ดังนั้นถาย่ีหอที่ไมไดอยูในความทรงจําจะขายตองรอให 3 ย่ีหอนั้นไมมี
ขายเสียกอน เมื่อเปนเชนนั้นแลวนักการตลาดจึงตองสรางความถ่ีในการโฆษณาของตนเอง จะตองเปน
โฆษณาที่ประทับใจ มีขาวประชาสัมพันธสม่ําเสมอเพื่อใหย่ีหอนั้นติดหูติดตาผูบริโภคเปนย่ีหอตนๆ ถา
หากวาผูบริโภคจําย่ีหอใดย่ีหอหนึ่งได และระลึกความพอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที (Make decision) แต
ถาผูบริโภคจดจําได และปญหาที่เกิดขึ้นนั้นดูเหมือนจะไมรุนแรง แกไขก็ได ไมแกไขก็ได กระบวนการ
การตัดสินใจก็จะไมหยุดลง (Abortion)การเปลี่ยนปรากฏการณอยางที่ 2 นี้เกิดขึ้นจากการที่นักการ
ตลาดไมสามารถสรางปญหาอยางรุนแรงใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคได เชน ถาเกิดมีคอเจ็บคอ นึกถึง
ยาได 5 ย่ีหอแตบางย่ีหอก็เผ็ดไป บางย่ีหอก็ขมเกินไป บางย่ีหอก็มีน้ําตาลมากไป ผูบริโภคจึงไม
ตัดสินใจซื้อแลวก็คิดวาไมจําเปนตองอมยากลับไปบาน นอนพักผอน ด่ืมน้ํามากๆ ก็หายแลว 
กระบวนการตัดสินใจซื้อยากลับไปบาน นอนพักผอน ด่ืมน้ํามากๆ ก็หายแลว  กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ยาแกเจ็บคอจึงไมเกิดขึ้น (Aborting) อยางไรก็ตามผูบริโภคไมไดตัดสินใจซื่อเนื่องจากไมพอใจย่ีหอที่
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จําได และขณะเดียวกันปญหาที่เกิดขึ้นรุนแรง ไมอาจยกเลิกการซื้อไดที่ขั้นตอนที่ตอไป นั้นคือการ
แสวงหาภายนอก แกไขก็ได ไมแกไขก็ได 
 การแสวงหาภายนอก (External search) เมื่อผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตัวเองจําได หรือมี
รายละเอียดเก่ียวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ ผูบริโภคจะเริ่มแสวงหาขอมูลเก่ียวกับสินคาจากภายนอก 
ดวยวิธีการตอไปนี ้
 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา เมื่อผูบริโภคอยากจะรูวาสินคาอะไรนาซื้อก็จะไปดูโฆษณา
ดังนั้นนักการตลาดที่ดีควรเลือกโฆษณาในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม เชน ในหนาฝนก็จะตองมีการ
โฆษณายาแกหวัด ยาแกเทาเปอย หนารอนก็จะตองมีโฆษณาน้ําอัดลม เครื่องปรับอากาศ ในเดือน
พฤษภาคมก็จะตองโฆษณาเครื่องเขียน ชุดนักเรียนเปนตน ถาหากนักการตลาดไมรูวาชวงไหนควร
โฆษณาสินคาตน สื่อใดที่ควรจะใชในการโฆษณาสินคาตน ก็อาจจะลมเหลวที่จะเขาถึงผูบริโภค ซึ่ง
แสวงหาขอมูลภายนอกดวยวิธีการดูโฆษณาการไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขายนั้น ก็หมายความวา
ผูบริโภคนั้นไมพอใจสิ่งที่ตัวเองจําได เลยลองไปหาซื้อดูเชน คนที่ไมพอใจยาอมที่ตัวเองจําได ก็อาจจะ
ไปที่รายขายยา สิ่งที่สําคัญที่สุดในจุดนี้ก็คือสินคาจะตองมีวางขาย เราะผูบริโภคไดใหโอกาสกับเราแลว 
ดวยกรไปแสวงหา จุดขาย แตถาเราไมมีสินคาที่จะขาย ก็เทากับหมดโอกาสที่จะขาย นอกจากนั้นการ
จัดวางนําเสนอสินคา (Display) ก็ตองเดนชัด พนักงานขายจะตองมีมารยาท มีบริการที่ดี มีความ 
สามารถ จึงจะทําใหการแสวงหาภายนอกในครั้งนี้เปนประโยชนแกสินคา 
 การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูลภายนอกโดยวิธีนี้ สิ่งที่
นักการตลาดควรทําคือการโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง เพราะถาหากผูบริโภคตองการแสวงหาดวย
การโทรศัพทไปตรวจสอบ แตเราไมมีหมายเลขโทรศัพทอยูในสมุดหนาเหลืองเราก็หมดโอกาสในเรื่องนี ้
ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ตองฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคาประชาสัมพันธ การตอบ
คําถามตางๆ เหลานี้จะตองชัดเจน แจมแจง การขอพบพนักงานขาย เมื่อผูบริโภคไมพอใจสินคาที่
ตัวเองจําไดก็อยากจะไดขอมูลจากสินคาอ่ืนๆ ที่ตัวเองไมเคยรูจัก ก็อาจจะติดตอพนักงานเพื่อใหมาพบ 
ใหมานําเสนอขายสินคา ดังนั้นพนักงานขายจึงตองมีอยางเพียงพอ และมีประสิทธิภาพ สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการเรียนรูเก่ียวกับสินคาไดทันทวงที การไถถามจากผูอ่ืนที่เคย
ซื้อสินคาแลวในกรณีดังกลาวนี้นั้นเราจะตองมีสินคาที่ดีเปนที่ประทับใจของที่เคยใช เพราะเมื่อมี
ผูบริโภคที่ตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูที่เคยใชแลว เราหวังวาเราจะไดคําชมที่ดีจากผูที่เคย
ใชสินคานั้นแลว เพื่อเปนการแนะนําใหผูกําลังแสวงหาเลือกใชสินคาของเรา หลังจากที่ผูบริโภคได
แสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง หรือหายวิธีขางตนแลว ผูบริโภคก็จะดําเนินการขั้นตอนตอไปใน
กระบวนการตัดสินใจ นั้นคือการประเมินทางเลือก 
 การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบริโภคไดรับสินคาย่ีหอตางๆแลวก็จะนํามาประเมินวา
สินคาใดดีกวากันในแมใด ความสําคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ เราตองใหจุดเดนของสินคาของเรา (Feature) 
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ตรงกับมาตรการ (Criteria) ในการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ถาหากจุดเดนของสินคานั้นไมใชจุดที่
ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ สินคาเรา
ยอมขายไมได แตถาเกิดจุดที่เดนสอดคลองกับมาตรการที่เขาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแต
ประเภท เชน ถาซื้อยาสีฟน ผูบริโภคมักจะดูตรงรสชาติและการปองกันฟนผุ สําหรับคนชั้นกลางที่ซื้อรถ
มักจะดูเรื่องราคาอะไหลที่ถูก และการประหยัดน้ํามัน ดังนั้นการติดโลโกของย่ีหอไวตามปกเสื้อ ตาม
กระเปา ตามแขน จึงกลายเปนเรื่องสําคัญที่จะตองสนองคนกลุมดังกลาวนี้ 
  การที่เราไมไดศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดนของสินคาตามใจ
เรานั้น โอกาสในการจะไดรับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะจะตองไปเปลี่ยนใจผูบริโภค
ใหเปลี่ยนมาตรการในการเลือกซื้อเพื่อสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาแลวก็จะถึง
ขั้นตอนถัดไป ก็คือการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตัดสินใน ทั้งนี้
ทั้งนั้นก็เพราะเหตุวาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาตองเสี่ยงวาสินคาที่เขาซื้อจะดีเหมือนโฆษณา
หรือไม จะมีคุณภาพคุมคาราคาที่เขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาที่ตัวเองมี
ความเคยชิน ดังนั้นสินคาใหมๆ ที่จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการจะเรงรัดการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นมีมากมายหลายวิธี 
 วิธีกระตุนการตัดสินใจ (How to activate decision making) 
 การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจากสินคาอ่ืน
ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคาของเรานั้นมีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตัวไมเหมือนใคร 
การตัดสินใจก็จะเร็วขึ้น ตัวอยางเชน ถาหากผูบริโภคจะตองเลือกระหวางโรงแรมที่อยูบนภูเขากับ
โรงแรมที่อยูบนพื้นที่พัทยา แตถาตองเลือกระหวางโรงแรม 2 โรงแรมที่อยูติดชายหาด 2 โรงแรมที่ติดอยู
ชายฝงทะเล และอยูบนเขาเหมือนกัน การเลือกนั้นจะยากขึ้น เนื่องจากวาโรงแรมทั้ง 2 นั้นคลายคลึง 
ดังนั้นหนาที่ของนักการตลาดก็คือ ทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขงไดชัดเจนที่สุด ถาเราสราง
ความแตกตางไดชัดเจนเทาไหร โอกาสในการที่จะเรงรัดในการตัดสินใจก็จะดีขึ้นเทานั้น 
 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduce Perceived risk) ในการซื้อสินคาแตละ
ครั้งผูบริโภคนั้นจะมีความเสี่ยงอยูเสมอ เสี่ยงวาจะเสียเงินเปลา เสี่ยงวาจะไมคุมเสี่ยงของเคาไมสูงนัก 
วิธีการที่จะลดความเสี่ยงก็มีดังตอไปนี้ 
 ชื่อเสียงบริษัท เมื่อเรายืนยันวาบริษัทที่ชื่อเสียงดี ผูบริโภคก็จะสบายใจขึ้นระดับหนึ่ง วาบริษัท
ที่มีชื่อเสียงดังคงไมเอาของที่มีคุณภาพไมดีมาขาย 
 จํานวนปของบริษัท บริษัทที่ต้ังมาหลายปแลวยอมมีประสบการณในการผลิตสินคา ดังนั้นก็
นาจะทําสินคาไดอยางมีคุณภาพ 
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ภาพพจนตราสินคา สินคาที่มีภาพพจนดี ผูบริโภคก็สบายใจที่จะซื้อเพราะคิดวาสินคาที่มีภาพพจนดีคง
ไมทําลายตัวเอง 
 ภาพพจนของพนักงานขาย เวลาที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาจากใคร เขาก็ตองดูดวยวาผูที่มาขาย
กับเรานั้นบุคลิกเปนอยางไร แตงตัวอยางไรพูดจาเปนอยางไร ดังนั้นนักการตลาดจึงตองเอาใจใสใน
พนักงานขายของตนที่จะตองพบปะเจอะเจอกับผูบริโภคดวย ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เราไดเรียนรู
เรื่องของกลุมอางอิงมาแลว การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคานั้นมากอนเปนบุคคล ที่มีวิจารณญาณที่ดี เปน
คนที่รูจักคิดและเปนคนที่มีภาพพจนที่ ดี เขาก็สบายใจที่จะซื้อตามคนเหลานั้น  จํานวนของ
กลุมเปาหมาย สินคาที่ขายดีคนมักจะเชื่อมั่นวาตองดีจริง จึงมีคนนิยม แตสินคาขายไมดีมีคนซื้อนอย
บริโภคก็จะไมสบายใจ เพราะคิดวาคงไมดีจึงไมมีคนนิยม เหมือนอยางรานอาหาร รานใดมีคนแนน
ผูบริโภคยินดียืนรอเพราะมั่นใจวาอรอยแน สวนรานที่มีคนนอยทั้งๆสามารถสั่งอาหารและรับประทาน
ไดทันทีแตผูบริโภคกลับไมกลารับประทาน เพราะเห็นคนนอยจึงไมแนใจในเรื่องของความอรอยสินคา
บางอยางนั้น ถาเกิดคุณภาพไมดี หรือมีการเสียจะตองใชเงินซอม เชน ตูเย็น โทรทัศน ไมโครเวฟ 
คอมพิวเตอร วีดีโอ  นาฬิกา สินคา เหลานี้ถาเกิดมีการรับประกันประกอบการขาย เชน รับประกัน 3 ป 
หรือ 5 ป ผูบริโภคก็จะรูสึกสบายใจขึ้น รูสึกไมเสี่ยงมากนักในการซื้อ เพราะเห็นวาผูขายยินดีจะ
รับประกันซอมใหฟรีทั้งหมดเหลานี้คือวิธีการที่จะลดอัตราความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในสายตาผูบริโภคถา
เราลดสิ่งเหลานี้ได การตัดสินใจซื้อก็จะเร็วขึ้น 
 การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) ในที่นี้หมายถึง การลด แลก แจก แถม ที่เราจัดทําขึ้นเปนการ
สงเสริมการขายนั้นเอง ถาหากวาเราลดหมดเขตในสิ้นเดือนนี้ ก็ยอมเรงคนใหตัดสินใจซื้อได ถาเรามี
ของแถมที่มีจํานวนจํากัดก็สามารถเรงคนใหตัดสินใจซื้อได ถาหากวาเรามีการขายในราคาพิเศษหรือ
ลดดอกเบ้ียใหในชวงเวลาจํากัดผูบริโภคจะลังเลใจไมได เพราะเกรงใจวาจะหมดเขตของการใหสิ่งของ
ลอใจเหลานั้น ดังนั้นในบางครั้งตองอาศัยการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนสวนในการเรงรัด
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อแลวเขาก็จะนําสินคาดังกลาวนั้นไปใชจึงจะเกิด
ความรูสึกวาพอใจหรือไมพอใจอยางไร ก็จะถึงขั้นตอไปก็คือ ทัศนคติหลังซื้อ ทัศนคติหลังซื้อ (Post-
attitudes) หลายคนเขาใจผิดคิดวากระบวนการตัดสินสินใจซื้อจบสิ้นลงที่การตัดสินใจซื้อ แตแทจริง
แลวไมใช เพราะเมื่อตัดสินใจซื้อแลวบริโภคจะตองนําสินคานั้นไปใช เมื่อใชแลวผูบริโภคประเมินวา
สินคานั้นดีหรือไมดีอยางไร และก็จะเกิดทัศนคติหลังจากไดใชแลว วาพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกขั้น
สุดทายจะสงผลตอความสําเร็จของการตลาดของสินคาตัดใดตัวหนึ่ง เพราะวาเราสามารถโฆษณาเพื่อ
สรางความชื่นชอบไดกอนที่ผูบริโภคจะมาใชสินคา แตทัศนคติหลังใชนั้นสําคัญกวาทัศนคติกอนใช
มากมายนัก เพราะทัศนคติที่เกิดขึ้นหลังจากการใชนั้นเปนประสบการณตรง และเปนประสบการณที่
แทจริง ซึ่งสงผลตอความรูสึกชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภค 
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 การรับรู (Awareness) ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานั้นอยูในตลาด 
 เกิดการยอมรับ (Acceptance) ผูบริโภคจะตองยอมรับวาสินคานั้นเปนสินคาที่ดีพอ นาสนใจ 
และ เมื่อมีความสนใจแลวผูบริโภคจะไปแสวงหา 
 การแสวงหา (Search) ผูบริโภคไปแสวงหา นั้นคือไป ณ จุดขายเพื่อที่จะไปซื้อสินคา 
 ความพอใจ (Preference) ในขณะที่ผูบริโภคไปพิจารณาสินคาดังกลาวจะตองเกิดความรูสึก
นิยมชมชอบสินคานั้นมากกวาตัวอ่ืนๆ ที่มีอยูในทองตลาดจึงไดเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 การเลือกซื้อ (Select) ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาดังกลาวที่เขารับรู ยอมรับไปแสวงหาและ
ชอบมากกวาเมื่อเขาไปซื้อแลวตองนําเอาไปใช 
 การใช (Use) ผูบริโภคจะใชสินคาที่เคาซื้อ ในขั้นนี้จึงถือวาเปนการเรียนรูการใชสินคาดวย
ตัวเอง 
 ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) หลังจากที่นพเอาไปใชแลวประสบการณตรงจะทําใหเขา
รูสึกวาเขาพอใจหรือไมพอใจสินคาดังกลาวนั้น เกิดเปนทัศนคติหลังการใชสินคา 
               ทัศคติดังกลาวนั้นจะยอนกลับไปเปนลบกับการยอมรับสินคาที่ผานมา หากผูบริโภคมีความ
พอใจหลังจากไดใช การยอมรับก็จะสูงขึ้น โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะมีมาก เพราะผูบริโภคจะซื้อ
ซ้ํา แตหากผูบริโภคไมพอใจหลังการใช การยอมรับก็จะลดลง โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะลดลง 
เพราะผูบริโภคจะไมซื้อซ้ํานอกจากไมซื้อซ้ําแลวผูบริโภคอาจจะเลาความรูสึกซึ่งไมประทับใจใหกับญาติ
และเพื่อนๆ ไดรับรูดวย ซึ่งจะทําใหผูที่ไมเคยทดลองใชสินคาดังกลาวต้ังแตครั้งแรกและจะไมทดลองใช
เลย เนื่องจากขาเชื่อบุคคลซึ่งเคยใชสินคาแลวมาพูดเก่ียวกับคุณภาพที่ไมดีของสินคานั้นใหเขาฟง 
 
        บทบาทหนาท่ีของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Consumer Buying Roles) 
 นักการตลาดควรรูวา ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาด ตางก็มีตําแหนงหนาที่ที่เก่ียวของกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาแตกตางกันตามสถานการณ เชน ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน อาจเปนผูที่มีอิทธิพลตอผู
ซื้อ (พอ - แม) ในการซื้อบาน และขณะเดียวกันผูเปนลูกก็มีบทบาทในการเปนผูตัดสินใจซื้อเองในการ
ซื้อของใชสวนตัวฉะนั้น ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เก่ียวของกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของตนเอง และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจากรายละเอียดดังตอไปนี้ (Kotler. 2000: 
176) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงบทบาทหนาที่ของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา: Kotler. (2001).  Principles of Marketing.   P. 176. 
 
 ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาทีไ่ดดังตอไปนี้  
 1. ผูเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่ผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
 2. ผูที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่ผูมีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 3. ผูตัดสินซื้อ (Decision) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวา จะซื้อสินคา 
อะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร 
 4. ผูซื้อ (Buying) คือบุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
 5. ผูใช (User) คือบุคคลที่ทําหนาที่บริโภคหรือใชสินคาและบริการ 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  
 5.1 ความหมายของการรับรู  
 ประนอม สโรธมาน (2520: 52) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการของการที่เรารูสึกไดตอ สิ่ง
หนึ่งสิ่งใด หมายถึง การแปลหรือตีความหมายการรับรู ความรูสึกที่ไดออกเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มี 
ความหมายหรือที่เรารูจัก ที่เราเขาใจ  
 ไพบูลย เทวรักษ (2523: 22) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการตีความสิ่งเราจากการ สัมผัส
ของอวัยวะตาง ๆ ทั้งนี้ตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด 
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 วัชรี ทรัพยมณี (2526: 42) กลาววา การรับรูวา คือ การตีความหมายของการรับสัมผัส 
ออกเปนสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมาย ซึ่งการตีความนั้นจะตองอาศัยประสบการณหรือการเรียนรู 
 วารินทร สายโอบเอ้ือ และสุนีย ธีรดากร (2522: 37) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการ ทาง
สมองในการแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับจากการสัมผัส ทําใหทราบวาสิ่งเราที่เราสัมผัสนั้น เปน
อะไร มีลักษณะอยางไรและมีความหมายอยางไร โดยอาศัยประสบการณเดิมชวยในการแปล
ความหมายออกมา  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความ เขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  
 สมัย จิตหมวด (2520: 100) กลาววา การรับรู คือ อาการสัมผัสที่มีความหมายและการ รับรู
เปนการแปลหรือตีความแหงการรับสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายอันเปน สิ่งที่
รูจัก และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนั้นจําเปนที่อินทรียจะตองใช 
ประสบการณเดิมหรือความรูเดิมหรือความชัดเจนมาแตหนหลัง  
 สุรางค จันทรเอม (2524: 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี้  
 1. การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส  
 2. การรับรู คือ กระบวนการที่สิ่งมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับ สัมผัสเปน
สื่อกลาง  
 3. การรับรู คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเรา ดังนี้ 
 

 
                                                         

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรู 
                                                                       
 ที่มา: สุรางค จันทรเอม. (2524).  หนา 107. 
                            
 สิทธิโชค สรานุสันติกุล (2530: 70) กลาววา การรับรู คือ การกระบวนการที่อินทรียหรือ 
สิ่งมีชีวิตพยายามทําความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เริ่มจากใชอวัยวะสัมผัสสิ่ง เรา
และจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในขั้นแปล ความหมายนี้
จะใชประสบการณเกาเปนพื้นฐานการแปลความหมาย  



 35 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 17) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการที่มนุษย เลือกที่
จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมองให เปนภาพ
ที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน  
             กูด (Good.1973:413) ไดใหความหมายของการรับรูวา หมายถึง การมีความรอบรูในเรื่องที่
เก่ียวกับสิ่งเราภายนอกที่ประสบเปนประจํา เชน วัสดุ สถานการณตางๆ ความสัมพันธตางๆ ซึ่งเปนผล
มาจากสิ่งเราดังกลาว เราความรูสึก 
 ชิพแมน และคารนุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 162) ไดใหความหมายไววา การ รับรูเปน
กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะ สรางภาพ
ที่มีความหมายเปนภาพรวมขึ้นมา  
 มอริสัน (Morison. 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 
การมองเห็น การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและ ขอมูลสงเสริม
การขายหรือบริการของธุรกิจ  
 ออสบอรน และคณะ (Osborn; et al.  1998: 78) ใหความหมายการรับรูคือเปน กระบวนการ
ที่บุคคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเก่ียวกับ สิ่งแวดลอม  
 โดยสรุป การรับรู หมายถึง กระบวนการที่มนุษยไดรับสิ่งกระตุนจากสิ่งที่เกิดขึ้นรอบตัว และ
ประมวลผลออกมาโดยใชประสบการณของตนรวมดวย 
 
 5.2 กระบวนการของการรับรู  
 การรับรู (Perception)  คือ  กระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรูสึกหรือตอบสนองตอ 
สิ่งแวดลอม (Danal. McBumer; & Virginaia B. Collings. 1984: 366) 
 

               
 

ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองการรับรู 
                                                        
 ที่มา: Danal. McBumer; & Viriginaia B. Collings.  (1984)  p. 366. 
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 จําเนียร ชวงโชติ (2515: 3) ไดกลาววา กระบวนการของการรับรู ตองประกอบดวย  
 1. การสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเราหรือสิ่งเราผานเขามา กระทบกับ
อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพื่อใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว  
 2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนที่สําคัญที่จะชวยใหการแปลความ นั้น
ถูกตองเพียงใดซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การต้ังใจ สนใจและ คุณภาพ
จิตใจของบุคคลในขณะนั้น  
 3. การใชความรูเดิม หรือประสบการณที่ผานมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 
ความรู และการทําหนาที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีตความรูเดิมและ ประสบการณเดิมมี
ความสําคัญมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดดีตองม ีคุณลักษณะดังนี้ คือเปน
ความรูที่แนนอนถูกตอง ชัดเจนและตองมีปริมาณมาก หมายถึงมีความรู หลาย ๆ อยางจึงจะชวยแปล
ความหมายไดสะดวก  
 สถิติ วงศสวรรค (2525: 77) ไดกลาวถึงลําดับขั้นตอนของการรับรูไววาการรับรูจะ เกิดขึ้นได
ตองเปนไปตามขั้นตอน ดังนี้  
 1. สิ่งเรามากระทบสัมผัสอินทรีย  
 2. กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังประสาทสวนกลาง ซึ่งอยูศูนยกลางอยูที่สมอง  
 3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยความรูเดิม ความจํา 
ประสบการณเดิม เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา  
 
 ขั้นตอนของการรับรู (Perception Process) สามารถแบงไดเปน 4 ขั้นตอน ดังตอไปนี้ (เสรี 
วงษมณฑา. 2542: 88)  
 1. การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปด โอกาสให
ขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปลี่ยนไปชมชองอ่ืน เปนตน  
 2. การต้ังใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค เลือกที่จะ
ต้ังใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง  
 3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภค จะต้ังใจ
รับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในขั้นนี้จึงเปน การ
ตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจ ก็จะ
นําไปสูขั้นตอนตอไป การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อมั่น และประสบการณ  
 4. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการที่ ผูบริโภคจดจํา
ขอมูลบางสวนที่ไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับขอมูลและเกิดความ เขาใจแลว  
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 ระดับของการรับรู (Perception Stages) ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor. 1996: 162) ได
กําหนดลําดับขั้นของการรับรูตาง ๆ ที่ซับซอนขึ้นตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี้  
 1.  Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรูขึ้นแตละครั้ง จะมีการรับขอมูลเขา มา
มากกวา 1 อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสียงของผูบรรยาย และเห็น
โสตทัศนูปกรณไปพรอมกันในคราวเดียว  
 2. Sensory Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยังไมมี
การเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได (Recognition) เปนขั้นตอนที่ยังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุสิ่ง
หนึ่ง แลวทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลี่ยมผืนผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริง เดนชัดสิ่งนั้นคือ 
ธงชาติ  
 3. Meaningful Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรูความหมายของสิ่งเรา ซึ่งขั้น ตอนนี้อาศัย
การเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อ ผาที่เปน
สี่เหลี่ยมผืนผา ที่เปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน้ําเงินใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวย แถบสีขาวและ
สีแดงตามลําดับ ใหลักษณะที่เปนริ้วแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปน ธงชาติไทย  
 
 ประเภทของการรับรู  
 กลมรัตน หลาสุวงศ (2527: 228-239) ไดกลาววา การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ  
 1. การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ  
 2. การรับรูลักษณะของบุคคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน  
 3. การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 
 4. การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งตาง ๆ ตามที่บุคคล
รับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะ ของภาพ
เหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย  
 การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งตาง ๆ หรือ 
เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ตามความเชื่อตนเอง เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายสิ่งตาง ๆ 
เหลานั้นได การรับรูปรากฏการณทางสังคมขึ้นอยูกับสาเหตุ 2 ประการ คือ  
 1. ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวน ปญญาหรือ
ความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายตอสิ่งตาง ๆ แตกตางกัน  
 2. การเปลี่ยนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูตํ่า ไดมีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผูที่มี ระดับ
การรับรูสูง ก็อาจจะถูกผูที่มีระดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรูได  
  เสาวลักษณ ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลนั้นมีทั้งการรับรู 
เก่ียวกับตนเอง การรับรูบุคคลอ่ืน การรับรูสังคมโดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะที่กอใหเกิด 
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ประสบการณ ซึ่งเปนผลของการทํางานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการจูงใจประสบการณมี ทั้ง
ที่เปนความรูสึกความรูสึกนี้จะบรรยายเปนคําพูดไมไดหรือประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดได และ
สามารถถายทอดเปนคําพูดไดและถายทอดใหผู อ่ืนฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณที่เปน 
นามธรรม เปนประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดยาก แตสามารถที่จะอธิบายลักษณะของ พฤติกรรม
ที่แสดงถึงพฤติกรรมนี้ได 
             ในการรับรู (Perceive) หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นในสิ่งแวดลอมรอบตัวเรานั้น เรามองจากสายตา
ของเราเปนหลัก เปนการมองจากประสบการณของตัวเรา และตีความหมายสิ่งที่เราประสบโดยอาศัย
ประสบการณของตัวเราเปนเกณฑ 
     การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม สวน
ความหมาย (Meaning) คือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ
เราจะตีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไร ยอมขึ้นอยูกับการที่เรารับรู (Meaning) หรือตีความหมาย 
(Interpret) สิ่งนั้นอยางไรในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น เรากระทําโดยอาศัย
ประสบการณของเรา ประสบการณของเรามีอิทธิพลการรับรูและความหมายของเราตอสิ่งที่เราพบ ซึ่ง
เขียนเปนรูปไดในลักษณะดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงการรับรูจากประสบการณที่พบในสิ่งแวดลอม 
 

 กระบวนการของการรับรู 
 สถิต วงศสวรรค (2525:77) ไดกลาวถึงลําดับขั้นของกระบวนการรับรูไววา การรับรูจะเกิดขึ้น
ไดตองเปนไปตามขั้นตอน ดังนี้ 
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 1. สิ่งเรามากระทบสัมผัสของอินทรีย 
 2. กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทสวนกลาง ซึ่งมีศูนยกลางอยูที่สมอง 
 3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจ โดยอาศัยความรูเดิม ประสบการณ
เดิม ความจํา เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา สถิต วงศสวรรค (2525: 79-
105) ลักษณะของผูรับรู การที่บุคคลจะเลือกรับรูสิ่งใดกอนหลังมากนอยอยางไรนั้นขึ้นอยูกับลักษณะ
ของผูรับรู ปจจัยที่เก่ียวกับลักษณะผูรับรูแบงออกเปน 2 ดาน คือ 
 4. ดานกายภาพ เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ ระดับการศึกษา ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรู ทําใหการ
รับรูตางกันออกไป 
 5. ดานจิตวิทยา เชน ความจํา ความพรอม สติปญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจต้ังใจ  
ทักษะ คานิยม วัฒนธรรม ซึ่งเปนผลจากการเรียนรูเดิม ลักษณะของสิ่งเรา คุณสมบัติของสิ่งเราเปน
ปจจัยภายนอกที่ทําใหคนเราเกิดความสนใจที่จะรับรู หรือทําใหการรับรูของคนเราคลาดเคลื่อนไปจาก
ความเปนจริง ไดแก 
  5.1 ความใกลชิดกับสิ่งเรา 
  5.2 ความคลายคลึงกันของสิ่งเรา 
  5.3 ความตอเนื่องกันของสิ่งเรา 
  5.4 สภาพและพื้นฐานการรับรู 
 
 ประเภทของการรับรูทางสังคม 
 กมลรัตน หลาสุวงษ (2527: 228-239) การรับรูทางสังคมแบงออกเปน 4 ประการ คือ 
 1. การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ 
 2. การรับรูลักษณะของบุคคล ตองอาศัยขอมูล 3 ประการประกอบกัน คือ 
 3. ลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 
 4. การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพ หรือมโนคติของสิ่งตางๆ ตามที่บุคคล 
รับรูเปนภาพที่อยูในความคิด หรือจินตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอกลักษณะของภาพ
เหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 
 5. การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหมายสิ่งตางๆ หรือเหตุการณตางๆ ที่
เกิดขึ้นใน 
 6. สังคม เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายสิ่งตางๆ เหลานั้นได การรับรูปรากฏการณทาง
สังคมขึ้นอยูกับสาเหตุ 2 ประการ คือ 
  6.1 ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวนปญญา
หรือความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตีความหรือแปลความหมายตอสิ่งตางๆ แตกตางกัน 
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  6.2 การเปลี่ยนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูตํ่า โดยมีโอกาสสนทนา หรืออภิปรายกับผูที่มี
ระดับการรับรูสูง ก็อาจถูกผูที่มีระดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิด หรือแนวการรับรูก็ได 
 
 ความสําคัญของการรับรู 
 สถิต  วงษสวรรค (2525: 105) ไดกลาวถึงความสําคัญของการรับรูไววา การรับรูมี
ความสําคัญตอการเรียนรู การรับรูทําใหเกิดการเรียนรู ถาไมมีการรับรูแลวการเรียนรูจะเกิดขึ้นไมได 
สังเกตไดจากกระบวนการดังนี้ สิ่งเรา ประสาทสัมผัสกับสิ่งเรา ตีความและรูความหมาย การรับรู เกิด
สังเกตเปนการเรียนรู มีความสําคัญตอเจตคติ อารมณและแนวโนมของพฤติกรรม เมื่อรับรูแลวยอมเกิด
ความรูสึก และมีอารมณ พัฒนาเปนเจตคติแลวพฤติกรรมก็ตามมาในที่สุด 
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู 
 บุคคลจะรับรูในสิ่งเราหรือสถานการณซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายนอกแตเพียงบางสวนเทานั้น
ไมใชทั้งหมด ดังนั้นการทําความเขาใจในการเลือกที่จะรับรูทําใหเกิดความเขาใจในบุคคล รวมตลอดถึง
พฤติกรรมของเขาไดมากขึ้น 
 โรบินส (Robins. 1998: 371) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูออกเปน 3 ดาน โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 1. ตัวผูรับรู เมื่อบุคคลดูเปาหมายและพยายามตีความหมายถึงสิ่งที่เขามองวาคืออะไร การ
ตีความนั้นก็จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนตัวของผูรับรู สิ่งที่เก่ียวเนื่องอยางมากของการรับรู ไดแก
ทัศนคติ สิ่งจูงใจประสบการณในอดีต และความคาดหวัง 
 2. เปาหมายที่รับรู เปนสิ่งที่ถูกสังเกตจากการยอมรับและการรับรู คนที่เสียงดังมักจะถูก
สังเกตมากกวาคนที่เงียบ ความใหม การเคลื่อนไหว น้ําเสียง ขนาด ภูมิหลัง และความใกลเคียง 
สามารถสรางภาพเปาหมายตามที่เราเห็น เปาหมายไมสามารถถูกมองในลักษณะเด่ียวๆ ดังนั้น
ความสัมพันธของเปาหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอการรับรู แนวโนมที่จะทําใหเกิดการจัดหมวดหมู
ของสิ่งที่ใกลเคียงกัน และคลายกันไวดวยกันสถานการณ เปนสิ่งที่เรามองเห็น หรือเหตุการณรอบๆ 
สภาพแวดลอมที่อยูภายนอกซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรู ปจจัยสถานการณที่ทําใหเกิดการรับรู
ประกอบดวย เวลา สภาพงาน และสภาพสังคม 
 3. ปจจัยในเปาหมาย 
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ภาพประกอบ 7 แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 

 
 อุปสรรคในการรับรู 
 อุปสรรคในที่สําคัญในการรับรู ไดแก 
 1. Stereotype เปนภาพความคิดของบุคคลเก่ียวกับกลุมบุคคล วัตถุสิ่งหนึ่งหรือสิ่งตางๆ ใน 
ความรูสึกของคนหนึ่งๆ เมื่อบุคคลใครจะรับรูถึงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ลักษณะหรือภาพของกลุมซึ่งบุคคล
นั้นเปนสมาชิกอยูอาจเขามามีอิทธิพล ดังนั้นแทนที่จะเปนการดูลักษณะสวนตัวบุคคลของคนนั้นเพียง
คนเดียว ก็กลับไปยังตัวกลุมบุคคลที่เบาเปนสมาชิกอยู 
 2. Halo Effect เปนแนวโนมที่บุคคลนําเอาลักษณะอยางหนึ่ง หรือจุดใดจุดหนึ่งของบุคคล
นั้นมาเปนตัวประมวลลักษณะโดยรวมของบุคคลนั้น หรือการรับรูของบุคคลหนึ่งมาเปนตัวประมวล
ลักษณะโดยทั้งมวลของบุคคลนั้น หรือการรับรูถึงบุคคลในการพิจารณาจากคุณสมบัติอยางเดียวของ
เขา ในลักษณะนี้บุคคลก็อาจกลาวถึงอีกคนในลักษณะที่ผิด ซึ่งอาจเปนจุดเดนหรือจุดดอยของบุคคล
นั้นก็ได ทําใหเขาสรุปอยางงายๆ แตก็อาจผิดความจริง จากสิ่งตางๆ ที่ไดกลาวมาที่เก่ียวของกับการรับรู
ทําใหพบวา การรับรูเปนสวนสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของแตละบุคคลในองคกร การที่จะทําให
บุคคลหนึ่งมีผลการปฏิบัติงานที่ดีก็ยอมเกิดจากการรับรูในภารกิจและความสามารถในการปฏิบัติงาน
นั้นดวย บางครั้งการรับรูอาจเกิดความบกพรอง ไมแมนยํา หรือมีการรับรูที่บิดเบือนการกระทําตอบโต
ของบุคคลที่พึงมีตอสภาพความเปนจริงขององคกร ดังนั้นบางครั้งองคกรอาจเขามาแทรกแซงการรับรู 
ซึ่งอาจทําใหบุคคลมีความเขาใจในตนเอง รูและประเมินตนเองไววายังบกพรองในเรื่องใด และเกิดการ
ยอมรับในตนเอง ยอมรับวาทุกคนคงไมไดมีความพรอมสมบูรณทุกอยาง แตบางอยางก็สามารถฝกฝน
แกไขทําใหดีขึน้ได หากบุคคลทําไดดังนี้ก็ยอมทําใหการรับรูของเขาดีขึ้น 
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 การวัด “การรับรู” 
             วิธีการวัดการรับรูนั้น เทาที่ผลวิจัยไดทําการศึกษาคนควา ไมปรากฏวามีงานเขียนหรือ
งานวิจัยของผูใดเขียนไวอยางชัดเจน แตโดยสวนใหญจะใชวิธีการที่คลายคลึงกับการวดัเจตคติ การวัด 
คานิยมและการวัดบุคลิกภาพ ทั้งนี้ก็เพราะวา การรับรูนั้นเปนขั้นหนึ่งของเจตคติ ทัศนคติ คานิยมและ
บุคลิกภาพ ตามแนวคิดของบลูม 
 1. มีการรับรูสิ่งเราและทําการรูจัก ตลอดจนมีความเขาใจเก่ียวกับสิ่งเรานั้นๆ 
 2. มีการตอบสนองตอสิ่งเราไปในทิศทางที่บุคคลนั้นยอมรับ และจัดเรียงลําดับของพฤติกรรม
หรือจัดประเภทของลักษณะการตอบสนองนั้นๆ ตามลักษณะของความพอใจ หรือนิยม 
 3. จัดสรางคุณคาหรือคานิยมจากการตอบสนอง โดยมีเงื่อนไขหรือขอตกลงของสภาวะของ
สิ่งเราเปนตัวกําหนดลําดับขั้นของแบบแผนในการสรางคุณคานั้น 
 4. จัดระเบียบคานิยมเหลานั้นใหอยูในระบบของมโนภาพแหงตน 
 5. จัดนําคานิยมเหลานั้นมาสรางเปนปรัชญาชีวิต หรืออุดมคติแหงตน ซึ่งในภายหลังจะกอ
รูปเปนอุปนิสัย หรือคุณลักษณะของแตละบุคคลและจะรวมตัวเปนบุคลิกภาพอันเปนเอกลักษณของ
บุคคลนั้น 
 6. ดวยเหตุดังกลาวขางตน จึงพอจะรวบรวมวิธีการวัดการรับรูไดเปนขอๆ ดังนี ้
 

      การสังเกต ซึ่งบารอน และเบิรน (กมลรัตน หลาสุวงษ.  2527: 244; อางอิงจาก Baron; & 
Byrne. 1980: 93-104) ไดกลาวถึงวิธีการสังเกตการรับรูของบุคคลเปน 4 วิธ ีคือ 
 1. พิจารณาที่ใบหนาของบุคคลวามีการแสดงออกทางสีหนาอยางไร 
 2. สังเกตที่สายหรือแววตา 
 3. พิจารณาที่บุคลิกภาพ อากัปกิริยา ทาทางของรางกาย 
 4. พิจารณาที่เจนารมยของบุคคลวา พฤติกรรมที่เขาแสดงออกมามีเจตนาอยางไร 
 

 การใชแบบสอบถาม ซึ่งสามารถแบงออกเปนขอๆ ดังนี ้
 1. แบบสอบถามที่มีคําถามเปนขอความที่มีเพียงความคิดเดียว โดยใหผูตอบเลือกตอบวา 
เห็นดวย, ไมเห็นดวย, ใช-ไมใช, ถูก-ผิด ซึ่งในบางครั้งอาจจะมีคําวา ไมแนใจอยูดวยก็ได 
 2. แบบสอบถามที่คําถามมีตัวเลือกหลายประเด็นตามสเกล เปนคําถามที่มีประโยคคําถาม 
และมีคําตอบที่แบงระดับการรับรูวามากนอยเพียงใด ออกเปน 5 หรือ 7 ระดับ หรืออ่ืนๆ เชน นอยที่สุด
นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด หรือเห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย 
 3. แบบสอบถามที่มีคําถามแบบใชความหมายของคําตรงกันขาม เปนการใชคําหรือวลีที่ม ี
ความหมายตรงขามกันเปนคูๆ โดยมีสเกลวัดตามแนวนอน แลวใหผูเลือกตอบตามสภาพการรับรูที่มีตอ
เรื่องนั้นๆ 
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 4. การใชแบบทดสอบ และเครื่องมือทางจิตวิทยา โดยผูทําการทดสอบเสนอสิ่งเราแกผูถูก
ทดสอบ เพื่อใหแสดงพฤติกรรมหรือคําตอบออกมา สิ่งเรานั้นอาจจะเปนรูปภาพหรือสิ่งของอ่ืนก็ได
แบบทดสอบทางจิตวิทยามีหลายประเภท คือ Roschanck Ink Blot Test และ Thematic 
Appreciation Test (TAT) ซึ่งเปนวิธีใหผูถูกทดสอบระบายความในใจจากการใหดูภาพที่สรางขึ้นอยาง
ไมแจมชัด 
 5. การรับรู เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราสัมผัส เปนที่รูจัก ที่เขาใจ โดยใช
ประสบการณเดิมชวยในการแปลความหมาย ไดแก ความคิด ความรู และการกระทําที่ไดเคยปรากฏแก
ผูนั้นมาแลว และการที่เราตีความหมายตอสิ่งหนึ่งอยางไรนั้นขึ้นอยูกับวาเรารับรูและตีความหมายให
เปนอยางไร เพราะแตละคนจะตีความหมายจากการรับรูไมเหมือนกัน ขึ้นอยูกับประสบการณที่ไดรับ
ของแตละคน และการเขาใจความหมายของสิ่งที่เราเห็นแลวเอามาขยายความ 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 กัญญชลา สุขเกษม (2553) ไดศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการบริหารลูกคาสัมพันธที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรย่ีหอ Rockworth ของนักออกแบบตกแตงภายในในเขต
กรุงเทพมหานคร นักออกแบบฯที่มีลักษณะประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุการศึกษาสูงสุด รายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ตางกัน ปจจัยทางรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรมที่ทําเปนประจํา, ดานความสนใจ และดานความคิดเห็นตอชีวิตปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑ, ผลิตภัณฑที่คาดหวัง, ผลิตภัณฑควบ และ
ปจจัยทางการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการเขาใจลูกคา, ดานการสรางความสัมพันธ และดานการ
จัดการดานองคการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรย่ีหอ Rockworth 
 เกศรา สมุททานุภาพ (2547) ไดศึกษาการศึกษาแนวทางการบริหารลูกคาสัมพันธ 
กรณีศึกษา ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา องคกรยังไมมีความพรอมในการ
นําการบริหารลูกคาสัมพันธและถาองคกรจะนําการบริหารลูกคาสัมพันธ CRM) มาใช ก็สามารถทําได
แตมีความเสี่ยงของการบริหารลูกคาสัมพันธในระดับปานกลาง ดังนั้นถาองคกรจะนําเอา CRM เขามา
ใชในองคกรควรจะปรับปรุงกระบวนการภายในองคกร สรางความเขาใจในกระบวนการทํางานที่ดีตอ
พนักงาน และชี้ใหเห็นถึงผลประโยชนจากการนํา CRM มาใช ควรมี Data Warehouse ที่เก็บขอมูล
ลูกคาและผลิตภัณฑหรือการบริการ และนํามาใชกับบางสาขากอน หลังจากนั้นจึงกระจายไปยังสาขา
อ่ืน 
 ขวัญชนก บัตรศิริมงคล (2548) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและความพึงพอใจตอ
การบริหารลูกคาสัมพันธของธุรกิจจําหนายรถยนตในเขตจังหวัดขอนแกน พบวา ลูกคารับรูการ
ดําเนินงานการบริหารลูกคาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง โดยมีความสัมพันธระหวางการรับรูและ
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ความพึงพอใจ การดําเนินงานบริหารลูกคาสัมพันธทางบวกลูกคาที่มีลักษณะสวนบุคคลและลักษณะ
การใชรถแตกตางกันมีการรับรูและความพึงพอใจการดําเนินงานบริหารลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 
ลูกคาเพศหญิงมีการรับรูและความพึงพอใจมากกวาเพศชายในการดําเนินเงินบริหารลูกคาสัมพันธ 
ลูกคาที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการรับรูและความพึงพอใจมากกวาเจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว ลูกคาที่ใชรถยนตเพื่ออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน มีการรับรูและความพึงพอใจ
มากกวาลูกคาที่ใชรถยนต เพื่อเปนปจจัยในการประกอบอาชีพ  
 โดยสรุป ลูกคามีการรับรูและความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยลูกคาที่มีลักษณะสวน
บุคคลและการใชแตกตางกัน สวนใหญมีการรับรูและความพึงพอใจการดําเนินงานบริหารลูกคาสัมพันธ
แตกตางกัน 
 ชัยเลิศ จิวางกูร (2552) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อหนังสือธรรมะของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุตํ่ากวา หรือ
เทากับ 30 ป การศึกษาระดับปริญญาตร ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกสาร มีรายได 10,001 – 30,000 บาท
สถานภาพโสด ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑดานเนื้อหามากที่สุด และใหความสําคัญ
ปจจัยสวนประสมการตลาดอ่ืนในดานราคามากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยมี
กิจกรรมทีทําเปนประจําคือ อานหนังสือเปนงานอดิเรก มีความสนใจเรื่องการพัฒนาตนเอง และมีความ
คิดเห็นตอชีวิต เพื่อมีความสุขในชีวิต ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานเพศ อายุ อาชีพ และรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อหนังสือธรรมะตางกัน ความ
คิดเห็นของผูบริโภคตอความสําคัญของปจจัยผลิตภัณฑดานเนื้อหา และดานประโยชนหลัก และปจจัย
ราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อหนังสือธรรมะ และพบวารูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ตางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อหนังสือธรรมะดานประเภทหนังสือธรรมะที่ซื้อ 
  สกลมาน สังขะวัฒนะ (2546) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
ตอการบริหารลูกคาสัมพันธประเภทธุรกิจรถยนตโตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด พบวา ลูกคามี
ความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธดวยรางวัล การสรางความสัมพันธดวยคุณคาเพิ่มขึ้นมาอยูใน
ระดับเห็นดวยมาก และการสรางความสัมพันธดวยเงื่อนไขสัญญาในระดับปานกลาง ลูกคาที่มีเพศ
แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอการบริหารลูกคาสัมพันธแตกตางกันในการสรางความสัมพันธดวยรางวัล 
โดยรวมทุกดานไมมีความแตกตางกัน  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารลูกคา
สัมพันธแตกตางกัน ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส อาชีพ รุนของรถอายุการใชงานแตกตางกัน  มีความ
คิดเห็นตอลูกคาสัมพันธไมแตกตางกัน ลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอการบริหาร
ลูกคาสัมพันธแตกตางกัน  ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมี มีความคิดเห็นตอการบริหารลูกคาสัมพันธ
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แตกตางกัน  ลักษณะความเปนเจาของรถที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอการบริหารลูกคาสัมพันธ
แตกตางกัน   
 
           งานวิจัยตางประเทศ 
 อับโบส, สทอนท และบูธเทล  (Abbot, Stone; & Buttle.  2001: 24-34) ไดศึกษาเก่ียวกับการ
บริหารลูกคาสัมพันธกรณีศึกษา บริษัทพาสทิส พบวา การนําเอากลยุทธทางดานการบริหารงานลูกคา
สัมพันธไปใชเพื่อใหเกิดผลสําเร็จ โดยไดทําการสํารวจจากกลุมบริษัทเปนจํานวน 17 บริษัท และ
นําเสนอกรณีศึกษาสั้นๆ ไว 3 กรณี พบวา ขอมูลลูกคาที่สมบูรณแบบนั้นเปนสิ่งอยางมากในการประสบ
ผลสําเร็จอยางมากในดาน CRM ซึ่งทางดานเทคโนโลยีจะชวยสนับสนุนในการไดมาซึ่งขอมูลเพื่อนํามา
วิเคราะหและพัฒนาใหมีประสิทธิภาพและไดผลมากกวา ถึงอยางนั้นก็มีบริษัทบางสวนที่กําลังลงทุน
เพื่อพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของขอมูล 
 



บทที ่3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  ในการศึกษาคนควาเรื่อง ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการ
ศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้  
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
    ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมสตรี ที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
      กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมสตรีที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง/บริการของ 
รานเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
จึงมีการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของคอแครน (Cochran, 
1977 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
5% ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง ผูวิจัยขอกําหนดกลุมตัวอยางเพิ่มเปน 400 คน ซึ่ง
การเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งจะใช
วิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน Non Probability Sampling 
  กรณีทราบคาสัดสวนของประชากร ใชสูตร  
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 และกรณีไมทราบคาสัดสวนของประชากรหรือ p = 0.5 ใชสูตร 
                                               

     
 
  n   =    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ  
 p   =    สัดสวนของลักษณะที่สนใจในประชากร  
       e   =    ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้นได  
 Z   =    คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสําคัญ  
   ถาระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา Z = 1.96  
   ถาระดับความเชื่อมั่น 99% หรือระดับนัยสําคัญ 0.01 มีคา Z = 2.58 
               ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 5% และ สัดสวน
ของลักษณะที่สนใจในประชากร เทากับ 0.5 ขนาดของประชากรที่ตองการเทากับ ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 5% และ สัดสวนของลักษณะที่สนใจในประชากร เทากับ 
0.5 ขนาดของประชากรที่ตองการเทากับ 

                                     
 

                              n = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 
 
    จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง แตเนื่องจากการเก็บแบบสอบถาม บาง
ตัวอยางอาจเกิดความไมสมบูรณจึงไดสํารองเผื่อไว 15 ตัวอยาง เพื่อปองกันความผิดพลาดของ
แบบสอบถาม โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 การเลือกกลุมตัวอยาง โดยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี ้
 ขั้นตอน การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล โดยการกระจายแจกแบบสอบถาม เชน สํานักงาน 
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บริเวณใกลสถานีรถไฟฟา ไดแก MRT สถานีสีลม BTS สถานีศาลาแดง   MRT สถานีสุขุมวิท BTS 
สถานีอโศก MRT สถานีจตุจัตร BTS สถานีจตุจักร และบริเวณแหลงชอปปงยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหานคร จนครบ 400 ตัวอยาง โดยผูวิจยั 
 

2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  
          เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังนี ้ 
            1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพื่อใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม  
             2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเก่ียวของกับลักษณะขอมูล
สวนตัวของผูบริโภค การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางของไทย
ย่ีหอหนึ่ง และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
             3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน
สวนตางๆ ดังตอไปนี้  
  สวนท่ี 1 แบบสอบถามลักษณะขอมูลสวนตัวเก่ียวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยแบบสอบถาม
ที่มีคําถามแบบปลายปด มีจํานวน 4 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 
           1.1  อายุ ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) ระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา สุศรีวรพฤฒ:ิ 2545)  
               1.1.1   ตํ่ากวา 20 ป 
               1.1.2   20-29 ป 
               1.1.3   30-39 ป 
               1.1.4   40 ปขึ้นไป 
          1.2  อาชีพ  ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) ใช
มาตรวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
             1.2.1  นักเรียน/นักศึกษา 
             1.2.2  พนักงานบริษัท 
             1.2.3  ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
             1.2.4  แมบาน 
             1.2.5  ประกอบกิจการสวนตัว 
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  1.3  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) ใชมาตรวัดขอมูลแบบการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
             1.3.1 10,001-20,000 บาท 
             1.3.2  20,001-30,000 บาท 
             1.3.3  30,001-40,000 บาท 
             1.3.4  40,001 บาทขึ้นไป 
  1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) ใชมาตรวัดขอมูลแบบการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
             1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตร ี
             1.4.2  ปริญญาตรี 
             1.4.3  สูงกวาปริญญาตร ี
  1.5 ระดับสถานภาพ ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) ใชมาตรวัดขอมูลแบบการเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
             1.5.1  โสด 
             1.5.2  แตงงาน 
             1.5.3  หยาราง 
 
  สวนท่ี 2 แบบสอบถามการวัดระดับการรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ 
(CRM) ของลูกคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ซึ่งแบงออกเปน 4 ดาน จํานวน 20 ขอ 
ไดแก 
           ขอ 6 - 8      ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)                           จํานวน 3 ขอ 
                 ขอ 9 -12     ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)              จํานวน 4 ขอ 
                  ขอ 13 -17     ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action) จํานวน 5 ขอ 
                  ขอ 18 - 22    ดานการรักษาลูกคา (Retention)                                   จํานวน 5 ขอ 

   เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี ้
          ระดับ 5 หมายถึง มีระดับการรับรูมากที่สุด 
         ระดับ 4 หมายถึง มรีะดับการรับรูมาก 
      ระดับ 3 หมายถึง มรีะดับการรับรูปานกลาง 
       ระดับ 2 หมายถึง มรีะดับการรับรูนอย 
         ระดับ 1 หมายถึง มรีะดับการรับรูนอยที่สุด 



 50 

              การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Class Interval) ผูวิจัยใชเกณฑการประเมินผลระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละ
ระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2541) 
 

ขอมูลที่มีคะแนนสูงสุด – ขอมูลที่มีคะแนนตํ่าสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
   

5 – 1 
= 

5 
= 08 

 
  ดังนั้นเกณฑเฉลี่ยระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคา
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
สามารถกําหนดไดดังนี ้
                 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความการรับรูอยูในระดับ มากที่สุด 
                 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความการรับรูอยูในระดับ มาก 
                 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความการรับรูอยูในระดับ ปานกลาง 
                 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความการรับรูอยูในระดับ นอย 
                 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความการรับรูอยูในระดับ นอยที่สุด 
 
  สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
จํานวน 9 ขอ ดังนี้ 
              ขอ 23 - 26 ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) ใช
มาตรวัดขอมูลแบบการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
              ขอ 27- 31 ลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) คําตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple choices) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2. รวบรวมขอมูลจากแนวคิด บทความและงานวิจัยที่เก่ียวของ มาสรางแบบสอบถามให
ครอบคลุมเนื้อหาตามกรอบแนวความคิดของการวิจัยทั้ง 3 ตอน คือ 
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  ตอนที ่1  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2  การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางของ
ไทยย่ีหอหนึ่ง 
  ตอนที่ 3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
    1) นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามที่ม ี
ขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
    2) นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง
ของเนื้อหา  
    3) นําแบบสอบถามที่แกไขเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content  Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
    4) นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมพนักงานหญิงใน
บริษัทน้ํามันแหงหนึ่งที่ไมใชกลุมตัวอยาง  จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห หาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha co efficiency) 
ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 449) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงความ คงที่ของแบบสอบถาม 
โดยจะมีคาระหวาง 0≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ เชื่อมั่นสูง ไดขอที่ผานดังนี ้
ดานขอมูลสวนบุคคล 5 ขอ ดานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 17 ขอ และดานพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของลูกคา 9 ขอ รวมทั้งสิ้น  31 ขอ 
    5) วิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคาความ
สอดคลองแบบสัมประสิทธิ์แอลฟา Alpha – Coefficient) ตามวิธีของ Crounbach (กัลยา วานิชย
บัญชา.2545: 449)และไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับ .9263 
    6) จัดทําแบบสอบถามฉบับสมบูรณแลวนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลในการ
ศึกษาวิจัยกับพนักงานหญิงในบริษัทน้ํามันแหงหนึ่ง ในวันที ่19-20 กรกฎาคม 2554 
 
     วิธีการหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 1. การทดสอบคุณภาพเบ้ืองตนของแบบสอบถามจะตรวจสอบโดยอาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธ และคณะกรรมการผูควบคุมการทําสารนิพนธเพื่อความเหมาะสมกับเนื้อหา และเขาใจงาย 
 2. แบบสอบถามที่ทําการทดสอบภาคสนามแลวจะนําไปวิเคราะหผลโดยหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา(α Coefficient) ของครอนบัค จํานวน 30 ชุด จากนั้นปรับปรุงแกไขคําถามใหเหมาะสมกับการ
ใชงานตอไป 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
        1.1  หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
     1.2  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
        1.3  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคที่เปน ผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของเครื่องสําอางแบรนดไทยย่ีหอหนึ่งจํานวน 400 
ชุด 
             การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
                 2.1  ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
   2.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามที่
กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอน ให
ผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 การวิเคราะหและรวบรวมที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนามโดยเครื่องคอมพิวเตอรโปรแกรม
สําเร็จรูป ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
          1.  การตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามเพื่อแยก
แบบสอบถามฉบับที่ไมสมบูรณออก 
          2.  การลงรหัส ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองมาลงรหัสตามที่
กําหนดไว 
          3.  การประมวลขอมูล ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร เพื่อ
วิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
         1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตน
เก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี ้
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           1.1  ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพการ
สมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนวิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี  
(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) เพื่อศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุม ตัวอยางที่
ใชในการวิจัย 
  1.2 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 การรับรูตอระบบ CRM ของลูกคาเครื่องสําอางของ
ไทยย่ีหอหนึ่ง ไดแก  การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) การเก็บรักษาลูกคา (Retention) วิเคราะห
โดยนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) 
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
             1.3  ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งวิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Means) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน Standard Deviation (S.D.) 
       2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
          สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีการรับรูตอระบบการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way Analysis of 
Variance (ANOVA) (กัลยา วาณิชยบัญชา2545: 176-200) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมตามตัวแปร  
       สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ของลูกคาเครื่องสําอาง
ของไทยย่ีหอหนึ่ง ไดแกการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสม 
(Electronic) การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ  (Action) การเก็บรักษาลูกคา 
(Retention) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยครั้งนี ้มีดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) มีดังนี้ 
  1.1  สูตรหาคารอยละ (Percentage) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2549: 201) 
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    )100(
n
fp =     

 
               เมื่อ   P  แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
                   f  แทน ความถ่ีของขอมูลในแตละกลุม 
                  n  แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 
 
  1.2  สูตรหาคาเฉลี่ย (Mean) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 36) 
             

    N
xX ∑

=
 

 
    เมื่อ    X      แทน คาเฉลี่ย    
              x∑  แทน ผลรวมของขอมูลทั้งหมด 
            N     แทน จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 
     1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 40) 
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   เมื่อ  S.D.  แทน  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
     x         แทน  ขอมูลแตละจํานวน 
     x        แทน  คาเฉลี่ย (Mean) ของขอมูลชุดนั้น 
                            n    แทน  จํานวนขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
       

 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม  
               หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธแอลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449)  คาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได ตองไมตํ่า
กวา 0.6 จึงจะถือวายอมรับได สูตรในการหาความเชื่อมั่นวิธีนี้คือ                   
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   เมื่อ  α  แทน คาความเชือ่มั่น 
    K  แทน จํานวนขอของเครื่องมือวัด 
          ∑

2
iS  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

    Si
2  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
3.การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมุติฐานโดยใช 
              3.1 คา t–test (Independent t-test) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน เฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 360) 
 

                     
 
                     เมื่อ   t      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา  
                                  X1      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
                                  X2      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
                                S1 

2   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1  
                                  S2 

2 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2  

                                  n 1     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1  
                                  n2    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2    
 
  3.2  One-way Analysis of Variance (ANOVA) เปนการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1     
โดยใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวเพื่อทดสอบลักษณะขอมูลทั่วไปที่มากกวา 2 กลุม ทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยวิธีของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2544: 135)  
                3.3 ใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) 
โดยใชสูตร F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293) มี      
สูตรดังนี้
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    wMS
MS

F b=
  

 
            เมื่อ   F       แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
                    MS (B)    แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
        Between groups) 
                MS (W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (MeanSquare  
        Within groups)                    
                df     แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม  
        (n-k)                             
                k    แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
                n     แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
                SS (B)  แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Square) 
               k −1 แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (Between degree of  
        freedom) 
              SS (W)  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 
             n − k  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (Within degree of  
        freedom) 
 
                กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 333) 
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   เมื่อ  LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมประชากร กลุมที่ i  
        และ j 
                    MSE  แทน  คา Mean Square Error หรือความแปรปรวนภายในกลุม MS(W) 
                      k      แทน จํานวนกลุมของกลุมประชากร 
                      N     แทน จํานวนประชากรทั้งหมด 
        α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
        
  3.4  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ
กัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 311-312) ดังนี้          
                          

      
 
   เมื่อ    r xy   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
                                  Σx     แทน ผลรวมของคะแนน x 
                         Σy      แทน ผลรวมของคะแนน y 
                        Σx2                  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
                        Σy2

          แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
                     Σxy     แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 
                                     n       แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียดดังนี้ (กัลยา       
วานิชยบัญชา.  2545: 280) 
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 1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
เพิ่ม แตถา X ลด Y จะลดดวย 
 3.  คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอยและมีคาระดับความสัมพันธของ
สหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) มีดังนี้ 
 
       คาระดับความสมัพันธ                ระดับความสัมพันธ 
                 0.81-1.00                                              สูง 
              0.61-0.80                                       คอนขางสูง 
             0.41-0.60                                        ปานกลาง 
             0.21-0.40                                        คอนขางตํ่า 
            0.01-0.20                                              ตํ่า 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

            
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและ
การแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตาง ๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n         แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
  X       แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.   แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 r       แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 t     แทน คาที่ใชพิจารณา t - test 
 F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-test 
 Prob.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS คํานวณได ใชในการ 
          สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 H0    แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ***  แทน นําขอมูลมารวมกัน 
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดย
แบงการนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบ คําอธิบาย โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลระดับการรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคา
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งจําแนกตามรายดาน 4 ดาน โดยการหาคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน และสรุปสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละของลูกคา จําแนกตาม อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับ

การศึกษาและ สถานภาพ 
 

ลักษณะสวนบุคคลของลูกคา จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ 
ตํ่ากวา 20 ป 
20-29 ป 
30-39 ป 
ต้ังแต 40 ปขึ้นไป 

 
40 

115 
202 
43 

 
10.0 
28.8 
50.5 
10.8 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย 
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

71 
283 
46 

17.8 
70.7 
11.5 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

 
197 
63 
72 
68 

 
49.2 
15.8 
18 
17 

รวม 400 100.0 
  ระดับการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

              35 
             300 
              65 

               8.8 
                75 
                16 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคลของลูกคา จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพ   
โสด 
สมรส 

300 
100 

75 
25 

รวม 400 100.0 
                      

*** นําขอมูลมารวมกัน 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 400 คน จําแนกตาม
ตัวแปรไดดังนี ้
  อายุ พบวา โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 
รองลงมาเปนผูที่มีอายุระหวาง 20 - 29 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8  ผูที่มีอายุต้ังแต 40 ป
ขึ้นไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และผูที่มีอายุตํ่ากวา20 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
10.0 
  อาชีพ พบวาโดยสวนใหญถามมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
283 คน คิดเปนรอยละ 70.7 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย 71 คิด
เปนรอยละ 17.8 และแมบาน/ประกอบกิจการสวนตัว จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ11.5                                                                
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาโดยสวนใหญมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท
จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยระหวาง 30,001– 40,000บาท จํานวน 
72 คน คิดเปนรอยละ 18   มีรายไดเฉลี่ยสูงกวา 40,001 บาท จํานวน 68 คน  คิดเปนรอยละ 17 และ มี
รายไดเฉลี่ยระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8                                                                   
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวาโดยสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 300 คน 
คิดเปนรอยละ 75 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.2 และมีระดับการศึกษาสูงสุดตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8                                              
 สถานภาพ พบวาโดยสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75 
รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25  
 



 62 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคา
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งโดยนําเสนอในรูปของ คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏใน
ตาราง 
 
ตาราง 2 แสดงระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางของไทย

ย่ีหอหนึ่งดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)   
 

ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) X S.D. ระดับการรับรู 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)    
1. ระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะ
สมาชิกของลูกคาไดทันท ี 

2. ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวใน
เว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง         

3. สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรม
และรายการซื้อตางๆ ของสมาชิกที่เปนปจจุบัน 

 
3.18 

 
2.67 

 
3.07 

 
1.151 

 
1.198 

 
1.180 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
มาก 

รวม 2.97 1.176 ปานกลาง 
           
  จากตาราง 2 ระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาเครื่องสําอางของไทย
ย่ีหอหนึ่งดานการสรางฐานขอมูลลูกคาพบวา โดยรวมลูกคามีการรับรูในระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ระดับรับรูปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก ระบบการ
ใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที สวนขออ่ืนลูกคามีการรับรูระบบ
บริหารลูกคาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง ไดแก สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวม
กิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน และ ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง  
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ตาราง 3 แสดงระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอของ
ไทยย่ีหอหนึ่งดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  

 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) X S.D. ระดับการรับรู 

ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
1. การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่น

ตางๆ      และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซต
อยางสม่ําเสมอ     2. ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผน
พับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจง
ถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา 

3. การสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่น
ใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําให
ลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 

4. การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางได   

 
3.35 

 
4.10 

 
 

3.04 
 
 

3.08 

 
1.303 

 
1.070 

 
 

1.382 
 
 

2.237 

 
มาก 

 
มาก 

 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 

รวม 3.39 1.498 ปานกลาง 
 
         จากตาราง 3  ระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอ
หนึ่งของไทยดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม พบวา โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก มีการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
และ ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจง
ถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา สวนขออ่ืนลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง 
ไดแก การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถาม ขอมูลหรือแจงปญหาตางๆ
เก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได  และ การสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่น
ใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ  
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ตาราง 4 แสดงระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางของไทย
ย่ีหอหนึ่งดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action) 

 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)     X S.D. ระดับการรับรู 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action) 
1. ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม เชนการเรียน

แตงหนา 
2. ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชน

โยคะ 
3. ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road 

Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ 
4. ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของ

เครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถาน
บริการชั้นนํา 

5. การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปน
เสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา 

 
2.55 

 
2.48 

 
2.84 

 
3.28 

 
 

3.83 

 
1.190 

 
1.157 
 
1.293 
 
1.362 

 
 

1.406 

 
นอย 

 
นอย 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
 

มาก 

รวม 3.0 1 .282 ปานกลาง 
 
         จากตาราง 4   ระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาเครื่องสําอางของ
ไทยย่ีหอหนึ่งดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ พบวา ลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปาน
กลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก การแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา สวนขออ่ืนลูกคามีการรับรูใน
ระดับรับรูปานกลาง ไดแก ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น 
เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา และ ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ และ ลูกคามีการรับรูในระดับรับรูนอย ไดแก 
ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนา และลูกคาที่เปนสมาชิก
ไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมสุขภาพ  เชนโยคะ  
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ตาราง 5 แสดงระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางของไทย
ย่ีหอหนึ่งดานการรักษาลูกคา (Retention) 

 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) X S.D. ระดับการรับรู 

ดานการรักษาลูกคา(Retention) 
1. ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะ

ไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุก
ครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก 

2. ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก
สามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

3. ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิด
ของสมาชิก 

4. เครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ 
อยางสม่ําเสมอ 

5. พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทาน 

 
3.83 

 
 

3.68 
 

3.49 
 

3.44 
 

3.05 

 
1.406 

 
 

1.452 
 

1.191 
 

1.220 
 

1.173 

 
มาก 

 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
รวม 3.50 1.288 มาก 

 
          จากตาราง 5  ระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาเครื่องสําอางของไทย
ย่ีหอหนึ่งดานการรักษาลูกคา พบวา โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวาลูกคามีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก และลูกคาที่
สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก สามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 
ชุด และลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก และเครื่องสําอางย่ีหอ
นี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ สวนขออ่ืนลูกคามีการรับรูในระดับรับรู
ปานกลาง ไดแก พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ระดับการศึกษาและสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
แตกตางกัน 
          สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห อายุ รายไดระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและ
ระดับการศึกษาจะใชการทดสอบดวยการ วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis 
of Variance: One-Way ANOVA) และการ ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที ่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                                                                   
          สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหดานสถานภาพสมรสนั้น จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุม
ตัวอยางทั้งสองกลุมเปน อิสระกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา 
Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดย
ใช Levene’s Test 
  
 อายุ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมอายุตางกัน มีปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน  
              Ho: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมอายุตางกัน มีการรับรูปจจัยดานการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ไมแตกตางกัน 
              H1: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมอายุตางกัน มีการรับรูปจจัยดานการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 



 67 

ตาราง 6 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ    
มหานครที่มีตอมีการรับรูปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา จําแนก
ตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 

อายุ X S.D. F Sig. 

1. ระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถ
ตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันท ี 
 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.30 
3.25 
3.22 
2.67 

1.224 
.724 
1.351 
.865 

3.204* .023 

2. ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง         
 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

2.63 
2.85 
2.56 
2.67 

1.295 
.728 
1.428 
.865 

1.430 .233 

3. สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติ
การเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆ
ของสมาชิกที่เปนปจจุบัน 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.08 
3.17 
3.09 
2.67 

1.309 
.772 
1.377 
.865 

1.902 .129 

        
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
           จากตาราง 6 พบวา การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคานั้น 
พบวา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที มีคา 
Sig. เทากับ.023 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคา
ที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนรายขออ่ืนมีคา Sig. 
มากกวา 0.05 ดังนั้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ 
ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 7 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอายุแตกตางกันในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล
ลูกคา 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  3.30 3.25 3.22 2.67 
ตํ่ากวา 20 ป 3.30    .63* 

0.13 
20 – 29 ป 2.25    .58* 

0.05 
30 – 39 ป 3.22    .55* 

.004 
40 ปขึ้นไป 2.67 -.63* 

.013 
-.58* 
.005 

-.55* 
.004 

 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

          จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสราง
ฐานขอมูลลูกคาแตกตางกัน 3 คู ไดแก 
       ลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา20 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ป
ขึ้นไป 
      ลูกคาที่มีอายุ 20 - 29 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ20 -29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้น
ไป  
       ลูกคาที่มีอายุ 30 - 39 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 -29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้น
ไป  
 
ตาราง 8  แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ    

มหานครที่มีตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม อายุ X S.D. F Sig. 

1. การแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและ
สิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทาง
เว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.05 
3.95 
3.09 
3.26 

1.484 
1.146 
1.335 
.759 

12.562* .000 

2. ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ 
ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และ
ผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

4.03 
4.42 
4.03 
3.63 

1.143 
1.026 
1.124 
.489 

6.767* .000 

3. การสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของ
สมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําให
ลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.20 
3.11 
3.07 
2.58 

1.488 
1.145 
1.557 
.823 

1.906 .128 

4. การใหบริการผานเบอร call center 
ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจง
ปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางได 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

2.68 
2.89 
3.28 
3.02 

1.831 
.803 

2.895 
1.456 

1.257 .289 

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 8 พบวา การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
พิจารณาเปนรายขอพบวา การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ และสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอและใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ 
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ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา มีคา Sig. .000 เทากับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่อายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใช
เทคโนโลยีที่เหมาะสมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  3.05 3.95 3.09 3.26 
ตํ่ากวา 20 ป 3.05     
20 – 29 ป 3.95   .29* 

.040 
 

30 – 39 ป 3.09  -.29* 
.040 

  

40 ปขึ้นไป 3.26     
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
       จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใช
เทคโนโลยีที่เหมาะสมแตกตางกัน 1 คู ไดแก 
       ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 30 – 39 ป  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.04 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบ
ผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ30– 39 ป   
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ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  4.03 4.42 4.03 3.63 
ตํ่ากวา 20 ป 4.03     
20 – 29 ป 4.42    .49* 

.020 
30 – 39 ป 4.03    .42* 

.034 
40 ปขึ้นไป 3.63  -.49* 

.020 
-.42* 
.034 

 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง10 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใช
เทคโนโลยีที่เหมาะสมแตกตางกัน 2 คู ไดแก 
       ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจง
ถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่
มอีายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ อายุ 40 ปขึ้นไป   
       ลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.34 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจง
ถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่
มีอายุ 30 – 39 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ อายุ 40 ปขึ้นไป  



 72 

ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ  
มหานครที่มีตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง

ความสัมพันธ 
อายุ X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความ
งาม  เชน การเรียน แตงหนา 

 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

2.68 
3.02 
2.50 
3.00 

1.269 
.973 

1.343 
.951 

5.407* .001 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธเิขารวมกิจกรรม
สงเสริมสุขภาพเชนโยคะ 

 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

2.48 
3.01 
2.24 
2.81 

1.261 
1.096 
1.170 
1.029 

11.837* .000 

3.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่ว
ประเทศ 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

2.38 
2.91 
2.17 
2.84 

1.314 
1.189 
1.037 
.998 

12.778* .000 

4.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษใน
โปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการ
ทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึน้ไป 

2.50 
3.40 
2.50 
3.26 

1.450 
.925 

1.397 
.759 

15.672* .000 
 

 

5.การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยาง
สม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.08 
3.58 
3.10 
3.47 

1.509 
1.017 
1.578 
.550 

3.655* .013 

              
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
      จากตาราง 11 พบวา การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธนั้น มีคา Sig. เทากับ.001, .000 และ 0.013 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่อายุแตกตางกันมีการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ 
ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  2.68 3.02 2.50 3.00 
ตํ่ากวา 20 ป 2.68     
20 – 29 ป 3.02   .58* 

.000 
 

30 – 39 ป 2.50  -.52* 
.000 

 -.50* 
.014 

40 ปขึ้นไป 3.00   .50* 
.014 

 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

               
       จากตาราง12 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
กําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน 2 คู ไดแก 
       ลูกคาที่ม ีอายุ 20 - 29 ป และอายุ 30 - 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 - 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 - 
39 ป   
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       ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 - 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.14 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 
ป  
 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  2.48 3.01 2.24 2.81 
ตํ่ากวา 20 ป 2.48  -.53* 

.011 
  

20 – 29 ป 3.01 .53* 
.011 

 .77* 
.000 

 

30 – 39 ป 2.24 -.77* 
.000 

  -.57* 
.003 

40 ปขึ้นไป 2.81   .57* 
.003 

 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง13 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
กําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน 4 คู ไดแก 
       ลูกคาที่มีอายุ 20 - 29 ป และอายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 
20 ป  
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       ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 
ป  
       ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี อายุ 30 – 
39 ป  
 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอายุแตกตางกันในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  2.50 3.40 2.50 3.26 
ตํ่ากวา 20 ป 2.50  -.54 

.009 
.74* 
.000 

 

20 – 29 ป 3.40 .54* 
.009 

   

30 – 39 ป 2.24  -.74* 
.000 

 -.67* 
.000 

40 ปขึ้นไป 2.81   .67* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
            จากตาราง14 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน 3 คู ไดแก 
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       ลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และ อายุ 30-39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีตํ่ากวาอายุ 20 ป มีคาเฉลี่ย
เทากับลูกคาที่มอีายุ 30-39 ป  
       ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป  
       ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่ม ีอายุ 30 – 39 ป  
 

ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 

ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 
อายุ X  3.08 3.58 3.10 3.47 

ตํ่ากวา 20 ป 3.08  -.90* 
.000 

 -.76* 
.005 

20 – 29 ป 3.58 .90* 
.000 

.90* 
.000 

  

30 – 39 ป 3.10  -.90 
.000 

 -.75* 
.000 

40 ปขึ้นไป 3.47 .76* 
.005 

 .75* 
.000 

 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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         จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
กําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน 4 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่ม ีอายุตํ่ากวา 20 ป  
       ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป  
       ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และ อายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป  
      ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป  
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ   
มหานครที่มีตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา จําแนกตามอายุ 
โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการรักษาลูกคา อายุ X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุ
บัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุก
ครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.53 
4.43 
3.63 
3.47 

1.601 
.965 
1.595 
.550 

10.557* .000 

2.ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตอ
อายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุด
ผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.43 
4.36 
3.39 
3.47 

1.583 
.752 
1.716 
.550 

12.750* .000 
 
 
 

 
3.ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชน
หลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก 

 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.30 
3.72 
3.39 
3.47 

1.400 
.779 
1.407 
.550 

2.281 .079 
 

 

4.เครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับ
สมาชิกในเทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ 

 
 

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

3.20 
4.01 
3.15 
3.44 

1.363 
.893 
1.346 
.502 

13.751* .000 

5.พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคล
พิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา              

ตํ่ากวา 20 ป 
20 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40   ปขึ้นไป 

2.88 
3.10 
2.97 
3.44 

1.362 
1.165 
1.225 
.502 

2.312 .076 

                    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 16 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา ราย
ขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก, รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุ
บัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด และรายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มี
โปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ พบวา มีคา Sig. เทากับ.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่อายุ
แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนรายขออ่ืน มีคา Sig. มากกวา 0.05 ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา 
 

ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 
อายุ X  3.53 4.43 3.63 3.47 

ตํ่ากวา 20 ป 3.53  -.90* 
.000 

  

20 – 29 ป 4.43 .90* 
.000 

.80* 
.000 

 .96* 
.000 

30 – 39 ป 3.63  -.80* 
.000 

  

40 ปขึ้นไป 3.47  -.96* 
.000 

  

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
             จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันในการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา
แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
            ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป อายุและ ตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่
สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
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ทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 
ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป  
             ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่
สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 
ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป  
             ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป จาพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่
สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 
ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป  
 

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอายุแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา 

 
ตํ่ากวา 20 ป 20 – 29 ป 30 – 39 ป 40 ปขึ้นไป 

อายุ X  3.43 4.36 3.39 3.47 
ตํ่ากวา 20 ป 3.43     
20 – 29 ป 4.36   .33* 

.017 
 

30 – 39 ป 3.39  -.33* 
.017 

  

40 ปขึ้นไป 3.47     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
             จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันในการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา
แตกตางกัน 1 คู ไดแก  ลูกคาที่มีอายุ20 – 29 ป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอ
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ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift 
Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคา
ที่มีอายุ 30 – 39 ป   
 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมอาชีพตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
             Ho: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมอาชีพตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ไมแตกตางกัน 
             H1: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมอาชีพตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 

ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ   
มหานครที่มีตอการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาจําแนกตามอาชีพ 
โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา อาชีพ X S.D. F Sig. 

1.ระบบการใหบริการที่ทันสมัย
สามารถตรวจสอบสถานะ
สมาชิกของลูกคาไดทันท ี 

 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                      
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.00 
 

3.28 
2.83 

1.219 
 

1.135 
1.060 

4.233* .015 
 
 
 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขา
ไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางยี่หอนี้ไดดวย
ตนเอง         

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                     
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                         
 แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.72 
 

2.72 
2.24 

1.173 
 

1.201 
.158 

3.320* .037 

3.สามารถตรวจสอบสถานะขอมูล
ประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่
เปนปจจุบัน 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                      
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.97 
 

3.17 
2.59 

1.230 
 

1.127 
1.309 

5.219* .006 
 
 

 

        
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 19 พบวา การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา นั้น พบวาทุกราย
ขอ มีคา Sig. เทากับ.015, .037 และ.006 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่อายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสราง
ฐานขอมูลลูกคา 

 
นักเรียน/นักศึกษา/ 
อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

พนักงานบริษัท/ 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

แมบาน/ประกอบ
กิจการสวนตวั อาชีพ X  

3.00 3.28 2.83 
นักเรียน/นักศึกษา/อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

3.00    

พนักงานบริษัท/ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.28  .46* 
.012 

 

แมบาน/ประกอบกิจการสวนตัว 2.83  -.46* 
.012 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
สรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน 1 คู ไดแก 
             ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการ
สวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถ
ตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาชีพพนักงาน
บริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐาน 
ขอมูลลูกคา 

 
นักเรียน/นักศึกษา/ 
อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

พนักงานบริษัท/ 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

แมบาน/ประกอบ
กิจการสวนตวั อาชีพ X  

2.72 2.72 2.24 
นักเรียน/นักศึกษา/อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

2.72   .48* 
.034 

พนักงานบริษัท/ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2.72   .48 
.011 

แมบาน/ประกอบกิจการสวนตัว 2.24 -.48* 
.034 

-.48* 
.011 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
สรางฐานขอมลูลูกคา แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย และอาชีพแมบาน / ประกอบ
กิจการสวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขา
ไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
อาชีพแมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
         ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการ
สวนตัว  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไป
แกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / 
ประกอบกิจการสวนตัว  
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสราง
ฐานขอมูลลูกคา 

 
นักเรียน/นักศึกษา/ 
อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

พนักงานบริษัท/ 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

แมบาน/ประกอบ
กิจการสวนตวั อาชีพ X  

2.97 3.17 2.59 
นักเรียน/นักศึกษา/อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

2.97    

พนักงานบริษัท/ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.17   .58* 
.002 

แมบาน/ประกอบกิจการสวนตวั 2.59   -.58* 
.002 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
สรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน 1 คู ไดแก 
  ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการ
สวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติ
การเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / 
ประกอบกิจการสวนตัว  
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ  
มหานครที่มีตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม อาชีพ X S.D. F Sig. 

1.การแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ
และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบ
ผานทางเว็บไซตอยางสมํ่าเสมอ 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงา
มหาวิทยาลัย                                
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                       
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.59 
3.37 
2.87 

1.063 
1.296 
1.558 

4.451* 
 

.012 

2.ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ 
แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางยี่หอนี้เพื่อแจงถึง
โปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑ
ใหมๆใหกับลูกคา 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงา
มหาวิทยาลัย                         
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

4.04 
 

4.12 
4.02 

.818 
 

1.109 
1.183 

.293 .746 

3.การสื่อสารกับลูกคาโดยการสง
ขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ 
กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิ
ประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูล
ไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงา
มหาวิทยาลัย                      
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.99 
3.12 
2.63 

1.325 
1.369 
1.496 

2.613 .075 

4.การใหบริการผานเบอร call 
center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหา
ตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางได 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงา
มหาวิทยาลัย                    
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.24 
3.11 
2.63 

2.296 
2.287 
1.768 

1.134 .323 
 
 

 

            
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

         

 จากตาราง 23 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม พบวา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ มีคา Sig. เทากับ.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพนัธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
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ที่ต้ังไว สวนรายขออ่ืน มีคา Sig. มากกวา 0.05 ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนัก
ถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยี
ที่เหมาะสม 

 
นักเรียน/นักศึกษา/ 
อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

พนักงานบริษัท/ 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

แมบาน/ประกอบ
กิจการสวนตว อาชีพ X  

3.59 3.37 2.87 
นักเรียน/นักศึกษา/อื่นๆ พนักงาน
มหาวิทยาลัย 

3.59   .72* 
.003 

พนักงานบริษัท/ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.37   .50* 
.016 

แมบาน/ประกอบกิจการสวนตัว 2.87 -.72* 
.003 

-.50* 
.016 

 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
             

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
ใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
             ลูกคาที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย และอาชีพแมบาน / ประกอบ
กิจการสวนตัว  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
            ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน /ประกอบกิจการ
สวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูล
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ประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพ
แมบาน/ ประกอบกิจการสวนตัว  
 
ตาราง 25  แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ  

มหานครที่มีตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test 

 

ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ 

อาชีพ X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
สงเสริมความงาม  เชน การเรียน
แตงหนา 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                          
 พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                       
 แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.70 
2.71 
2.78 

.991 
1.266 
1.281 

.070 
 

 

.933 
 
 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                           
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.44 
2.59 
2.46 

.952 
1.238 
1.224 

.623 
 

.537 
 

3.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญทั่วประเทศ 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                         
  พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                         
 แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.44 
2.49 
2.43 

.890 
1.207 
1.223 

.094 .910 

4.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษ
ในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึน้ 
เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถาน
บริการชั้นนํา 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                          
 พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

2.83 
2.84 
2.85 

1.159 
1.314 
1.382 

.004 .996 
 
 

 
5.การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใช
บริการอยางสมํ่าเสมอเปนเสมือนการ
คืนกําไรใหกับลูกคา 

 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                          
 พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.32 
3.28 
3.22 

1.156 
1.405 
1.413 

.086 .918 
 
 

       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                จากตาราง 25 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรม
เพื่อสรางความสัมพันธ พบวาทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ.933, .53 , .910, .996 และ .918 ตามลําดับ
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่
มีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความ 
สัมพันธ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ  

มหานครที่มีตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคาจําแนกตามอาชีพ
โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการรักษาลูกคา อาชีพ X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตอ
อายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับ
สวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดง
บัตรสมาชิก 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                            
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.77 
3.90 
3.50 

1.198 
1.429 
1.531 

1.655 .193 

2.ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือ  
ตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุด
ผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงา
มหาวิทยาลัย                            
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.70 
3.73 
3.35 

1.212 
1.499 
1.479 

1.371 .255 

3.ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชน
หลากหลายภายในเดือนเกิดของ
สมาชิก 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                            
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.51 
3.54 
3.11 

1.054 
1.185 
1.370 

2.639 .073 

4.เครื่องสําอางยี่หอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับ
สมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สมํ่าเสมอ 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                            
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.44 
3.46 
3.28 

1.131 
1.247 
1.205 

.414 .661 
 
 

5.พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปน
บุคคลพเิศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา          

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย                            
พนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                          
แมบาน และประกอบกิจการสวนตัว 

3.10 
3.07 
2.87 

.928 
1.223 
1.204 

.634 .531 
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 จากตาราง 26 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา พบวา
ทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ.193, .255, .073, .661 และ .531 ตามลําดับซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ ไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
              Ho: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ไมแตกตางกัน 
              H1: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
ตาราง 27  แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน

การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคาจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดย
ใชสถิติ F-tests 

 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายไดเฉลี่ยตอเดือน X S.D. F Sig. 

1.ระบบการใหบริการที่ทันสมัย
สามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันท ี 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000-20,000บาท           
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

3.03 
4.27 
3.14 
2.65 

1.120 
.723 
.378 

1.453 

30.263* .000 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไป
แกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เครื่องสําอางยี่หอนี้ไดดวยตนเอง        

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000-20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

2.80 
3.38 
2.76 
1.50 

1.172 
1.300 
.517 
.872 

38.337* .000 

3.สามารถตรวจสอบสถานะขอมูล
ประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปน
ปจจุบัน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000-20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

2.97 
3.87 
3.03 
2.65 

1.208 
1.055 
.236 

1.453 

14.486* .000 
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  จากตาราง 27 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล
ลูกคา พบวาทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึง
ไดนําผลการวิเคราะหดานการตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.03 4.27 3.14 2.65 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.03  -1.24* 
.000 

 -.38* 
.009 

20,001 – 30,000 บาท 4.27 1.24* 
.000 

 1.13* 
.000 

1.62* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 3.14  -1.13* 
.000 

 .49* 
.006 

สูงกวา 40,001 บาท 2.65 -.38* 
.009 

-1.62* 
.000 

-.49* 
.006 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และ รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
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บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถ
ตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได
20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได20,001 – 30,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท   
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถ
ตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  
         ลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได30,001– 40,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา 

 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000-

20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

2.80 3.38 2.76 1.50 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

2.80  -.58* 
.000 

 1.30* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 3.38 .58* 
.000 

 .62* 
.001 

1.88* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.76  -.62* 
.001 

 1.26* 
.000 

สูงกวา 40,001 บาท 1.50 -1.30* 
.000 

-1.88* 
.000 

-1.26* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน 4 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 
40,001 บาท 
        ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
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ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
30,001 – 40,000 บาทมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสงูกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 
40,001 บาท  
 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

2.97 3.87 3.03 2.65 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

2.97  -.90* 
.000 

 .32* 
.042 

20,001 – 30,000 บาท 3.87 .90* 
.000 

 .85* 
.000 

1.23* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 3.03  -.85* 
.000 

 .38* 
.046 

สูงกวา 40,001 บาท 2.65 -.32* 
.042 

-1.23* 
.000 

-.38* 
.046 

 

                      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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         จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  มี
คา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวม
กิจกรรมและรายการซื้อตางๆ ของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 
40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการ
เขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท 
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท จากตาราง 30 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการ
เขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท  
         ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
30,001 – 40,000 บาทมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการใชเทคโนโลยีท่ี

เหมาะสม 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน X S.D. F Sig. 

1.การแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครือ่งสําอางใหมๆ โปรโมชั่น
ตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคา
ทราบผานทางเว็บไซตอยาง
สมํ่าเสมอ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -
20,000 บาท                   
 20,001 – 30,000 บาท    
 30,001 – 40,000 บาท          
 สูงกวา 40,001 บาท 

3.67 
 
4.41 
3.29 
1.50 

1.151 
 
.663 
.458 
.872 

121.372* .000 

2.ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ 
แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางยี่หอนี้เพื่อแจง
ถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑ
ใหมๆใหกับลูกคา 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -
20,000 บาท                  
  20,001 – 30,000 บาท    
30,001 – 40,000 บาท           
สูงกวา 40,001 บาท 

4.22 
 
4.70 
3.86 
3.44 

.914 
 
.557 
.589 
1.678 

19.534* .000 

3.การสื่อสารกับลูกคาโดยการสง4.
ขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ 
กิจกรรมของสมาชิกตางๆและ
สิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบ
ขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ 

ต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 -
20,000 บาท                    
20,001 – 30,000 บาท     
30,001 – 40,000 บาท          
 สูงกวา 40,001 บาท 

2.75 
 
3.92 
3.71 
2.38 

1.323 
 
1.112 
.721 
1.630 

26.496* .000 

4.การใหบริการผานเบอร call 
center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหา
ตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางได 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -
20,000 บาท                    
20,001 – 30,000 บาท     
30,001 – 40,000 บาท           
สูงกวา 40,001 บาท 

3.62 
 
3.27 
2.90 
1.50 

2.798 
 
1.035 
1.258 
.872 

17.411* .000 

                 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
             จากตาราง 31 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม พบวาทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น  ผูวิจัย
จึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.67 4.41 3.29 1.50 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.67  -.74* 
.000 

.38* 
.004 

2.17* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 4.41 .74* 
.000 

 1.12* 
.000 

2.91* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 3.29 -.38* 
.004 

-1.12* 
.000 

 1.79* 
.000 

สูงกวา 40,001 บาท 1.50 -2.17* 
.000 

-2.91* 
.000 

-1.79* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
         จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน 6 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได20,001–30,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได20,001–30,000 บาท   
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ
และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 
บาท  
         ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ
และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001–30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ
และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

4.22 4.70 3.86 3.44 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

4.22  -.48* 
.001 

.36* 
.010 

.78* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 4.70 .48* 
.001 

 .84* 
.000 

1.26* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 3.86 -.36* 
.010 

-.84* 
.001 

 .42* 
.014 

สูงกวา 40,001 บาท 3.44 -.78* 
.000 

-1.26* 
.000 

-.42* 
.014 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน 6 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001–40,000 บาท  
จาก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผน
พับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆ
ใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -
20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001–40,000 บาท   
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ 
ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆ ใหกับ
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ลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 
30,001 – 40,000 บาท 
         ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได
สูงกวา 40,001 บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได
สูงกวา 40,001 บาท  
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

2.75 3.92 3.71 2.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

2.75  -1.17* 
.000 

-.96* 
.000 

.36* 
.042 

20,001 – 30,000 บาท 3.92 1.17 
.000 

  1.54* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 3.71 .96* 
.000 

  1.33* 
.000 

สูงกวา 40,001 บาท 2.38 -.36* 
.042 

-1.54* 
.000 

-1.33* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
         จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยาง
รวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อ
แจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆ และสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
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ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
         ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ 
กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสงูกวา 40,001 บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลกูคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อ
แจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
        ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ 
กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001–40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.62 3.27 2.90 1.50 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.62   .72* 
.013 

2.12* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 3.27    1.77* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.90 .72* 
.013 

  1.40* 
.000 

สูงกวา 40,001 บาท 1.50 -2.12* 
.000 

-1.77* 
.000 

-1.40* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน 4 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center 
ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได30,001– 40,000 บาท    
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center 
ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท   
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถาม
ขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท จากตาราง 35 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคา
สามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได
สูงกวา 40,001 บาท  
 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ

สรางความสัมพันธ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
สงเสริมความงามเชนการเรียน
แตงหนา 

 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

2.83 
2.75 
2.94 
2.13 

1.236 
.822 
.870 

1.592 

6.926* .000 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขา
รวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชน
โยคะ 

 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

2.66 
2.43 
2.72 
2.13 

1.270 
.856 
.481 

1.592 

4.225* .006 

3.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขา
รวมกิจกรรม Exclusive Road Show 
ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

2.96 
1.60 
2.24 
2.13 

1.073 
.555 
.428 

1.592 

32.788* .000 
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ตาราง 36  (ตอ) 
 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ

สรางความสัมพันธ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน X S.D. F Sig. 

4.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลด
พิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่
จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหาร
และสถานบริการชั้นนํา 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

3.29 
2.37 
2.47 
2.38 

1.098 
1.067 
1.210 
1.630 

17.469* .000 

5.การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใช
บริการอยางสมํ่าเสมอเปนเสมือน
การคืนกําไรใหกับลูกคา 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

3.44 
4.32 
2.76 
2.38 

1.122 
1.133 
1.120 
1.630 

32.690* .000 

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
              จากตาราง 36 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรม
เพื่อสรางความสัมพันธ พบวารายขอสวนใหญ มีคา Sig. เทากับ .000 และ .006 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) 
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

2.83 2.75 2.94 2.13 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

2.83    .70* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 2.75    .61* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.94    .81* 
.000 

สูงกวา 40,001 บาท 2.13 -.70* 
.000 

.61* 
.003 

-.81* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
         จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001บาท มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  
          ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความ
งาม เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 
30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
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        ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความ
งาม  เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 
40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

2.66 2.43 2.72 2.13 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

2.66    .53* 
.001 

20,001 – 30,000 บาท 2.43     
30,001 – 40,000 บาท 2.72    .59* 

.003 
สูงกวา 40,001 บาท 2.13 -.53* 

.001 
 -.59* 

.003 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
           จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
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รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 
บาท  
        ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม
สงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
 
ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

2.96 1.60 2.24 2.13 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

2.96  1.36* 
.000 

.72* 
.000 

.83* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 1.60 -1.36* 
.000 

 -.63* 
.000 

-.53* 
.004 

30,001 – 40,000 บาท 2.24 -.72* 
.000 

.63* 
.000 

  

สูงกวา 40,001 บาท 2.13 -.38* 
.000 

.53* 
.004 

  

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 20,001– 30,000 บาท   
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
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บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได 20,001– 30,000 บาท   
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขา
รวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 
30,001– 40,000 บาท   
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได สูงกวา 40,001 บาท   
       ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายได 20,001– 30,000 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคา
ที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท   
       ลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  และรายได 20,001– 30,000 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคา
ที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.29 2.37 2.47 2.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.29  .92* 
.000 

.82* 
.000 

.91* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 2.37 -.92* 
.000 

   

30,001 – 40,000 บาท 2.47 -.82* 
.000 

   

สูงกวา 40,001 บาท 2.38 -.91* 
.000 

   

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 20,001– 30,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท   
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท   
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลกูคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท   
 
ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.44 4.32 2.76 2.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.44  -.88* 
.000 

.68* 
.000 

1.06* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 4.32 .88* 
.000 

 1.55* 
.000 

1.94* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.76 -.68* 
.000 

-1.55* 
.000 

  

สูงกวา 40,001 บาท 2.38 -1.06* 
.000 

-1.94* 
.000 

  

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

          
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
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        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท   
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได 30,001– 40,000 บาท    
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได สูงกวา 40,001 บาท       
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000-20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ10,000-20,000 บาท  
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายได30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยาง
สม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 
บาท 
       ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท จากตาราง 41พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มา
ใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 
40,001 บาท  
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ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ 
F-test 

 
ดานการรักษาลูกคา รายไดเฉลี่ยตอเดือน X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือ
ตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับ
สวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ
เครือ่งสําอางทันทีและทุกครั้งที่
แสดงบัตรสมาชิก 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

4.27 
4.67 
3.25 
2.38 

.929 

.762 
1.480 
1.630 

61.175* .000 

2.ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรก
หรือตออายบุัตรสมาชิกสามารถ
เลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome 
Gift Set 1 ชุด 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

4.22 
4.67 
2.56 
2.38 

.790 

.741 
1.600 
1.630 

83.176* .000 

3.ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชน
หลากหลายภายในเดือนเกิดของ
สมาชิก 

 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

3.85 
3.81 
2.99 
2.65 

.859 

.800 
1.409 
1.453 

27.971* .000 

4.เครื่องสําอางยี่หอนี้มีโปรโมชั่น
สําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ 
อยางสมํ่าเสมอ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

3.61 
4.22 
2.75 
2.91 

1.080 
.750 

1.196 
1.401 

25.991* 
 
 
 

.000 
 
 
 

5.พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปน
บุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อ
สินคา              

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000บาท                   
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
สูงกวา 40,001 บาท 

3.14 
3.97 
2.64 
2.38 

.902 

.822 
1.011 
1.630 

28.361* .000 

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
      จากตาราง 42 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา พบวา
ทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
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รักษาลูกคา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดาน
การ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

4.27 4.67 3.25 2.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

4.27  -.39* 
.021 

1.02* 
.000 

1.89* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 4.67 .39* 
.021 

 1.42* 
.000 

2.28* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 3.25 -1.02* 
.000 

-1.42* 
.000 

 .87* 
.000 

สูงกวา 40,001 บาท 2.38 -1.89* 
.000 

-2.28* 
.000 

-.87* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
    จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน 6 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
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        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001–30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ10,000-20,000 บาท  
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายได30, 001– 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 
บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
        ลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได30, 001– 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

4.22 4.67 2.56 2.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

4.22  -.44* 
.008 

1.67* 
.000 

1.84* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 4.67 .44* 
.008 

 2.11* 
.000 

2.28* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.56 -1.67* 
.000 

-2.11* 
.000 

  

สูงกวา 40,001 บาท 2.38 -1.84* 
.000 

-2.28* 
.000 

  

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 
30,001– 40,000 บาท    
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 
40,001 บาท    
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท 
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
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ตาราง 45 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.85 3.81 2.99 2.645 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.85   .87* 
.000 

1.21* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 3.81   .82* 
.000 

1.16* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.99 -.87* 
.000 

-.82* 
.000 

  

สูงกวา 40,001 บาท 2.65 -1.21* 
.000 

-1.16* 
.000 

  

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน 4 คู ไดแก 
         ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท   
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายใน
เดือนเกิดของสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายใน
เดือนเกิดของสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
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        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายได 30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยลูกคาที่มีรายได20,001–30,000บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
 
ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.61 4.22 2.75 2.95 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.61  -.61* 
.000 

.86* 
.000 

.70* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 4.22 .61* 
.000 

 1.47* 
.000 

1.31* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.75 -.86* 
.000 

-1.47* 
.000 

  

สูงกวา 40,001 บาท 2.95 -.70* 
.000 

-1.31* 
.000 

  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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       จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
          ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 
30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายได 30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
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ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000-
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

สูงกวา 40,001 
บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

3.14 3.97 2.64 2.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท 

3.14  -.83 
.000 

.50* 
.001 

.75* 
.000 

20,001 – 30,000 บาท 3.97 .83* 
.000 

 1.33* 
.000 

1.59* 
.000 

30,001 – 40,000 บาท 2.64 -.50* 
.001 

-1.33* 
.000 

  

สูงกวา 40,001 บาท 2.38 -.75* 
.000 

-1.59* 
.000 

  

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน 5 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทาน
มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -
20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
          ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้ง
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ที่ทานมาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
          ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้ง
ที่ทานมาซื้อสินคา   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
        ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายได 30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานวื้อสินคา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคา
ที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
       ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มี
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
             Ho: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ไมแตกตางกัน 
              H1: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
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ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
โดยใชสถิติ F-test 

 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 

ระดับการศึกษาสูงสุด X S.D. F Sig. 

1.ระบบการใหบริการที่ทันสมัย
สามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันท ี 

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                          
  สูงกวาปริญญาตรี 

2.31 
3.23 
3.40 

.831 
1.127 
1.222 

12.030* .000 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไป
แกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เครื่องสําอางยี่หอนี้ไดดวยตนเอง        

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                          
  สูงกวาปริญญาตรี 

2.06 
2.88 
1.98 

.998 
1.181 
1.008 

22.061* .000 

3.สามารถตรวจสอบสถานะขอมูล
ประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปน
ปจจุบัน 

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                         
  สูงกวาปริญญาตรี 

2.09 
3.16 
3.18 

1.011 
1.168 
1.088 

14.179* .000 

                
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 48 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล
ลูกคา พบวาทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  2.31 3.23 3.40 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 2.31  -.92* 
.000 

-1.09* 
.000 

ปริญญาตรี 3.23 .92* 
.000 

  

สูงกวาปริญญาตรี 3.40 1.09* 
.000 

  

                    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
         ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวา ลูกคาทีม่ีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
         ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของ ลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูง
กวาปริญญาตร ีมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
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ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  2.06 2.88 1.98 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 2.06  -.83* 
.000 

 

ปริญญาตรี 2.88 .83* 
.000 

 .90* 
.000 

สูงกวาปริญญาตรี 1.98  -.90* 
.000 

 

                      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
          จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
         ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตร ีมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
        ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
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ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  2.90 3.16 3.18 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 2.90  -1.07* 
.000 

-1.10* 
.000 

ปริญญาตรี 3.16 1.07* 
.000 

  

สูงกวาปริญญาตรี 3.18 1.10* 
.000 

  

                        
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
        จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
        ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีและระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูล รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการ
ซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตร ีมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
        ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรม
และรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษา
ระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม จําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม ระดับ 

การศึกษาสูงสุด 
X S.D. F Sig. 

1.การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชน
ใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยาง
สมํ่าเสมอ 

ต่ํากวาปริญญาตรี       
ปริญญาตรี                       
สูงกวาปรญิญาตร ี

2.77 
3.69 
2.09 

1.330 
1.131 
1.155 

56.119* .000 

2.ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ 
ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอาง
ยี่หอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และ
ผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา 

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                        
สูงกวาปริญญาตร ี

3.94 
4.24 
3.52 

.338 

.923 
1.631 

13.135* .000 
 
 

 
3.การสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของ
สมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําให
ลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ 

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                          
สูงกวาปริญญาตร ี

2.06 
3.15 
3.06 

.998 
1.338 
1.560 

10.326* .000 
 
 

4.การใหบริการผานเบอร call center ลูกคา
สามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจง
ปญหาตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางได 

ต่ํากวาปริญญาตรี       
ปริญญาตรี                     
สูงกวาปริญญาตร ี

2.51 
3.38 
1.98 

.507 
2.458 
1.008 

12.265* .000 

                   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

        
  จากตาราง 52 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม พบวาทุกรายขอ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง 53 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  2.77 3.69 2.09 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 2.77  .92* 
.000 

.68* 
.005 

ปริญญาตรี 3.69 .92* 
.000 

 1.60* 
.000 

สูงกวาปริญญาตรี 2.09 -.68* 
.005 

-1.60* 
.000 

 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

          
           จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม กัน 3 คู ไดแก 
          ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ 
โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่
มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
           ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ 
โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคา
ที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
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        ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ 
โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคา
ที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
 
ตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครทีม่ีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  3.94 4.24 3.52 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 3.94    
ปริญญาตรี 4.24   .72* 

.000 
สูงกวาปริญญาตรี 3.52 .72* 

.000 
  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
              จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม กัน 1 คู ไดแก 
             ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวม
ถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
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ตาราง 55 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  2.06 3.15 3.06 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 2.06  -1.10* 
.000 

-1.00* 
.000 

ปริญญาตรี 3.15 1.10* 
.000 

  

สูงกวาปริญญาตรี 3.06 1.00* 
.000 

  

                       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
              จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม กัน 2 คู ไดแก 
               ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจง
โปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
           ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจง
โปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
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ตาราง 56 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  2.51 3.38 1.98 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 2.51  -.87* 
.027 

 

ปริญญาตรี 3.38 .87* 
.027 

 1.40* 
.000 

สูงกวาปริญญาตรี 1.98  -1.40* 
.000 

 

                    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม กัน 2 คู ไดแก 
              ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
             ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีและระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
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ตาราง 57 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด โดยใชสถิติ F-test 

 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง

ความสัมพันธ 
ระดับ 

การศึกษาสูงสุด 
X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริม
ความงาม  เชน การเรียน แตงหนา 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                         
สูงกวาปริญญาตร ี

3.49 
2.64 
2.69 

.562 
1.167 
1.550 

7.862* .000 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ 

 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                         
สูงกวาปริญญาตร ี

3.03 
2.46 
2.69 

1.014 
1.104 
1.550 

4.219* .015 

3.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                           
สูงกวาปริญญาตร ี

3.06 
2.42 
2.55 

.998 
1.052 
1.190 

4.959* .007 

4.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษใน
โปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการ
ทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                          
สูงกวาปริญญาตร ี

3.29 
2.80 
2.80 

.825 
1.293 
1.460 

2.268 .105 

5.การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการ
อยางสมํ่าเสมอเปนเสมือนการคืนกําไร
ใหกับลูกคา 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                         
สูงกวาปริญญาตร ี

3.71 
3.27 
3.06 

.519 
1.375 
1.560 

2.640 .073 

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
     จากตาราง 57 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรม
เพื่อสรางความสัมพันธ พบวา รายขอโดยสวนใหญ มีคา Sig เทากับ .000, .015  และ 0.007 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความ
วา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  3.49 2.64 2.69 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 3.49  .85* 
.000 

.79* 
.002 

ปริญญาตรี 2.64 -.85* 
.000 

  

สูงกวาปริญญาตรี 2.69 -.79* 
.002 

  

                           
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
           จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ กัน 2 คู ไดแก 
           ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  และระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ รูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
          ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตรี  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่
มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ีมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
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ตาราง 59 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  3.03 2.46 2.69 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 3.03  .57* 
.007 

 

ปริญญาตรี 2.46 -.57* 
.007 

  

สูงกวาปริญญาตรี 2.69    
                    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
           
      จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ กัน 1 คู ไดแก 
            ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  และระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ รูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
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ตาราง 60 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  3.06 2.42 2.43 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 3.06  .64* 
.002 

.63* 
.009 

ปริญญาตรี 2.42 -.64* 
.002 

  

สูงกวาปริญญาตรี 2.43 -.63* 
.009 

  

                           
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

        
              จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ กัน 2 คู ไดแก 
             ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  และระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ รูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่
มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
              ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตรี  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคา
ที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช
สถิติ F-test 

 
ดานการรักษาลูกคา รายระดับ 

การศึกษาสูงสุด 
X S.D. F Sig. 

1.ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุ
บัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุก
ครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                          
สูงกวาปริญญาตร ี

3.49 
3.97 
3.37 

.562 
1.382 
1.692 

6.186* 
 

.002 

2.ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตอ
อายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุด
ผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                          
สูงกวาปริญญาตร ี

3.51 
3.93 
2.60 

.507 
1.317 
1.844 

25.586* .000 

3.ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชน
หลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก 

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                          
สูงกวาปริญญาตร ี

3.29 
3.47 
3.65 

.825 
1.198 
1.316 

1.100 
 

.334 
 

4.เครื่องสําอางยี่หอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับ
สมาชิกในเทศกาลตางๆ อยางสมํ่าเสมอ 

ต่ํากวาปริญญาตรี        
ปริญญาตรี                        
สูงกวาปริญญาตร ี

3.49 
3.40 
3.57 

.562 
1.339 
.847 

.545 .580 
 

5.พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคล
พิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา              

ต่ํากวาปริญญาตรี         
ปริญญาตรี                         
สูงกวาปริญญาตร ี

3.46 
3.01 
3.02 

.657 
1.141 
1.474 

2.326 .099 

               
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
              จากตาราง 61 พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา พบวา 
รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิกและรายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตอ
อายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด  มีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 
.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
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การรักษาลูกคา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนรายขออ่ืนมีคา Sig. มากกวา 0.05 
ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการ ตระหนักถึงปญหาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 62 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 

มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  3.49 3.97 3.37 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 3.49    
ปริญญาตรี 3.97   .60* 

.002 
สูงกวาปริญญาตรี 3.37  -.60* 

.002 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา กัน 1 คู ไดแก 
  ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตรี  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
 
 
 



 137 

ตาราง 63 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษาสูงสุด X  3.51 3.93 2.60 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 3.51   .91* 
.002 

ปริญญาตรี 3.93    
สูงกวาปริญญาตรี 2.60 -.91* 

.002 
  

                        
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
             จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหพบวา คาเฉลี่ยรายคูของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน ในปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา กัน 1 คู ไดแก 
             ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตรี  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่
มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรสตางกัน มีปจจัย
ดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
              Ho: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ไมแตกตางกัน 
              H1: ลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยกลุมสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง แตกตางกัน 
            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหดานสถานภาพสมรสนั้น จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุม
ตัวอยางทั้งสองกลุมเปน อิสระกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-test) ใชระดับ
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ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา 
Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 64 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน

การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ จําแนกตามสถานภาพสมรส  
 

สถานภาพสมรส  ตัวแปรท่ีศึกษาระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา โสด 

X 
สมรส 
S.D. 

โสด 
X 

สมรส 
S.D. t Prob. 

1.ระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบ
สถานะสมาชิกของลูกคาไดทันท ี

3.28 
 

1.083 
 

2.88 1.297 3.039 
 

.003 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัว
ในเว็บไซตของเครื่องสําอางยี่หอนี้ไดดวยตนเอง 

2.79 
 

1.209 
 

2.28 1.083 3.770 
 

.000 

3.สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวม
กิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน 

3.16 
 

1.142 
 

2.80 1.255 2.638 
 

.009 
 

                     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
       จากตาราง 64 การเปรียบเทียบลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรส
ตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาแตกตางกัน โดยใช
สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบวิเคราะหเปนรายขอพบวา ระบบการใหบริการที่
ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันทีและลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง มีคา Prob. เทากับ .003 , .000และ.009 
ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่
มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 65 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม จําแนกตามสถานภาพสมรส  

 
สถานภาพสมรส ตัวแปรท่ีศึกษาระบบการบริหารลูกคา

สัมพันธ 
ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม 

โสด 
X 

สมรส 
S.D. 

โสด 
X 

สมรส 
S.D. t Prob. 

1.การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนให
ลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสมํ่าเสมอ 

3.57 
 

1.361 
 

2.70 .823 6.010 
 

.000 
 

2.ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน  วิทยุ แผนพับ
ใบปลิวรวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางยี่หอ
นี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑ
ใหมๆใหกับลูกคา 

4.11 
 

1.131 
 

4.05 .869 .512 
 

.609 
 

3.การสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อ
แจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆ
และสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลได
อยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 

2.96 
 

1.422 
 

3.30 1.227 -2.161 
 

.031 

4.การใหบริการผานเบอร call centerลูกคา
สามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหา
ตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได 

3.32 
 

2.471 
 

2.36 1.020 3.764 
 

.000 
 

                 
 จากตาราง 64 แสดงการเปรียบเทียบลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพ
สมรสตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมแตกตาง
กัน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการวิเคราะหเปนรายขอพบวาการแจงขอมูลของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยาง
สม่ําเสมอและ การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหา
ตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดมีคา Sig.2 tailed เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนในรายขออ่ืนๆพบวา มีคา Sig.2 
tailed เทากับ.609 และ 031 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดาน
การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับไมสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
ตาราง 66 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน

การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ จําแนกตาม
สถานภาพสมรส  

 
สถานภาพสมรส ตัวแปรท่ีศึกษาระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 

ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ โสด 
X 

สมรส 
S.D. 

โสด 
X 

สมรส 
S.D. t Prob. 

1.ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  
เชน การเรียน แตงหนา 

2.70 
 

1.163 
 

2.77 1.384 -.472 
 

.637 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริม
สุขภาพเชนโยคะ 

2.53 
 

1.158 
 

2.61 1.286 -.606 
 

.545 
 

3.ลูกคาที่ เปนสมาชิกไดรับสิทธิ เขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Showตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ 

2.37 
 

1.154 
 

2.78 1.115 -3.077 
 

.002 

4.ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรม
ของเครื่องสําอางที่จัดขึ้นเพื่อการทองเที่ยวรานอาหาร
และสถานบริการชั้นนํา 

2.92 
 

1.239 
 

2.60 1.421 2.176 
 

.030 
 

5.การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยาง
สมํ่าเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา 

3.42 
 

1.284 2.85 1.500 3.681 
 

.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .005 

     
 จากตาราง 66 แสดงการเปรียบเทียบลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพ
สมรสตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธโดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบพบวา การรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน ของลูกคาเครื่องสําอางของไทย
ย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรส วิเคราะหเปนรายขอพบวาลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศและการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการ
อยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคามีคา Sig.2 tailed เทากับ .002, .000 และ .030 

ตาราง 66 (ตอ) 
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ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่
มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนในรายขอ
อ่ืนๆพบวา มีคา Sig.2 tailed เทากับ .637,และ .545  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
ไมสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
ตาราง 67 แสดงการทดสอบความแตกตางของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งที่มีตอปจจัยดาน

การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการรักษาลกูคา จําแนกตามสถานภาพสมรส  
 

สถานภาพสมรส ตัวแปรท่ีศึกษาระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา โสด 

X 
สมรส 
S.D. 

โสด 
X 

สมรส 
S.D. t Prob. 

1.ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก 

3.96 
 

1.363 
 

3.44 1.466 3.242 
 

.001 
 

2.ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome 
Gift Set 1 ชุด 

3.87 
 

1.290 
 

3.10 1.738 4.735 
 

.000 
 

3.ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายใน
เดือนเกิดของสมาชิก 

3.61 
 

1.132 
 

3.10 1.283 4.735 
 

.000 
 

4.เครื่องสําอางยี่หอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสมํ่าเสมอ 

3.66 
 

1.014 
 

2.76 1.512 6.732 
 

.000 
 

5.พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุก
ครั้งที่ทาน 

3.03 
 

1.136 
 

3.10 1.283 -.492 
 

.623 
 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .005 

        
 จากตาราง 67 แสดงการเปรียบเทียบลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพ
สมรสตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการรักษาลูกคา โดยใชสถิติ 
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Independent Sample t-test ในการวิเคราะหเปนรายขอสวนใหญของดานการรักษาลูกคา พบวามีคา 
Sig.2 tailed เทากับ .001,.000 ,.000, และ .000 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนในรายขอพบวา หัวขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคล
พิเศษทุกครั้งที่ทาน มีคา Sig.2 tailed เทากับ .623 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง แสดงวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับไมสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
ตาราง 68 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคาของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของจํานวน รอยละ คาคะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดังปรากฏในตาราง 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา จํานวน (คน) รอยละ 

1.ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
1- 3 เดือน 
4- 6 เดือน 
6 เดือน - 1 ป 
มากกวา 1 ป 

 
115 
59 
34 

192 

 
28.8 
14.8 
8.5 

48.0 
รวม 400 100 

2.ความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
1 - 2 เดือน / ครั้ง 
3 - 4 เดือน / ครั้ง 
5 – 6 เดือน / ครั้ง 
ไมแนนอน 

 
69 
92 
- 

239 

 
17.3 
23.0 

- 
59.8 

รวม 400 100 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา จํานวน (คน) รอยละ 
3.การซื้อแตละครั้ง จายเงินจํานวน (บาท/ครั้ง) 

ตํ่ากวา 1,000 บาท / ครั้ง 
1,001 – 2,000 บาท / ครั้ง 
2,001 – 3,000 บาท / ครั้ง 
3,001 – 4,000 บาท / ครั้ง 
มากกวา 4,000 บาท / ครั้ง 

 
256 
144 

- 
- 
- 

 
64.0 
36.0 

- 
- 
- 

รวม 400 100 
4.แตละครั้งทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ (เฉลี่ย / ชิ้น) 

1 – 2 ชิ้น 
3 – 4 ชิ้น 
5 – 6 ชิ้น 
มากกวา 6 ชิ้นขึ้นไป 

 
224 
176 

- 
- 

 
56 
44 
- 
- 

รวม 400 100 
5.มาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันใด 

วันจันทร – ศุกร 
วันเสาร – อาทิตย 
วันหยุดนักขัตฤกษ 
วันของสมาชิกที่ใหสวนลดสูงสุด (ระบุไวหลังบัตรสมาชิก) 

 
73 

153 
35 

139 

 
18.3 
38.3 
8.8 
34.8 

รวม 400 100 
6.เลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ครั้งตอไป       

เมื่อของเดิมหมดลงหรือใกลหมด 
เมื่อมีการโฆษณาผลิตภัณฑตัวใหม 
เมื่อมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ (ลด แลก แจก แถม) 
เมื่อตองการสะสมแตมจนไดรับสวนลดพิเศษและรางวัลฟรี 
เมื่อตองการสะสมแตมเพื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ 

 
212 
41 

140 
- 
7 

 
53.0 
10.2 
35.0 

- 
1.8 

รวม 400 100 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา จํานวน (คน) รอยละ 
7.ผลิตภัณฑประเภทใดที่ซื้อจากรานเครื่องสําอางย่ีหอนี้เปนประจํา 

ผลิตภัณฑแตงหนา (Make up) 
ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา (Skin Care) 
ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย (Body Care) 
ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) 

 
196 
69 

127 
8 

 
49.0 
17.2 
31.8 
2.0 

รวม 400 100 
8.ใครมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ของทาน
มากที่สุด 

ตัวทานเอง 
เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 
คนในครอบครัว 
ดารา / นางแบบ / ไฮโซ 
พนักงานขาย 

 
 

221 
128 
17 
18 
16 

 
 

55.3 
32.0 
4.3 
4.5 
4.0 

รวม 400 100 
9.แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอนตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ 

จากประสบการณเดิม                                                                             
เชื่อมั่นในสื่อโฆษณา                                                                               
จากการบอกเลา                                                                                      
ความมีชื่อเสียงของตัวผลิตภัณฑ                                                             
มีโปรโมชั่นที่ดี มีผลิตภัณฑใหเลือกหลายหลาก                                     
อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 

 
 

205 
16 
97 
16 
58 
- 

 
 

51.3 
4.0 
24.3 
4.0 
14.5 

- 
รวม 400 100 

 
              จากตาราง 68  พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน โดยสวนใหญลูกคามีระยะเวลาที่
ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ มากกวา 1 ป จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมาคือ
ผูบริโภคที่มีระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 1-3 เดือน จํานวน 115 คน   คิดเปนรอยละ 
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28.8 ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้   4- 6 เดือน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และ 
ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี ้6 เดือน - 1 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ   8.5                                                                    
 ลูกคาโดยสวนใหญมีความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ที่ไมแนนอน จํานวน  
239 คน  คิดเปนรอยละ 59.8   รองลงมาคือ 3 - 4 เดือน / ครั้งจํานวน 92 คน   คิดเปนรอยละ 23.0 และ
ความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 1 - 2 เดือน / ครั้ง จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.3    
 ลูกคาโดยสวนใหญที่มีการซื้อแตละครั้ง ตํ่ากวา 1,000 บาท / ครั้ง จํานวน   256 คน คิดเปน
รอยละ 64.0 รองลงมาคือ 1, 001 – 2, 000 บาท / ครั้ง จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0                                                                
ลูกคาโดยสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ เฉลี่ย 1 – 2 ชิ้น/ครั้ง จํานวน 224 คน คิดเปน
รอยละ 56 รองลงมาคือ 3 – 4 ชิ้น/ครั้ง จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44   
  ลูกคาโดยสวนใหญมาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันเสาร – อาทิตย จํานวน 
153 คนคิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมา คือ ลูกคามาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันของ
สมาชิกที่ใหสวนลดสูงสุด (ระบุไวหลังบัตรสมาชิก) จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 และลูกคามา
เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันจันทร – ศุกร จํานวน 73 คน   คิดเปนรอยละ 18.3 และใน
วันหยุดนักขัตฤกษ   จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8         
              ลูกคาโดยสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ครั้งตอไปเมื่อของเดิม
หมดลงหรือใกลหมด จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมา คือ เมื่อมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ (ลด 
แลก แจก แถม) จํานวน 140 คิดเปนรอยละ 35.0 และเมื่อมีการโฆษณาผลิตภัณฑตัวใหม จํานวน 41 
คน คิดเปนรอยละ 10.2 และเมื่อตองการสะสมแตมเพื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ จํานวน 7 คน คิดเปน
รอยละ 1.8 
             ลูกคาโดยสวนใหญผูจะซื้อประเภทผลิตภัณฑแตงหนา จํานวน 196 คน คิดเปนเปนรอยละ 
49.0 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 และ
ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และผลิตภัณฑบํารุง/ทํา
ความสะอาดผม จํานวน 8 คน   คิดเปนรอยละ   2.0 
             คนที่มีอิทธิพลตอลูกคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้มากที่สุดคือ ตัวทานเอง 
จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 รองลงมา คือ เพื่อน / เพื่อนรวมงาน จํานวน 128 คน คิดเปนรอย
ละ 32.0 และดารา / นางแบบ / ไฮโซ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และคนในครอบครัว จํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และพนักงานขาย คือ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
              แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอนตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้  คือ จาก
ประสบการณเดิม  จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3    รองลงมา คือ จากการบอกเลา จํานวน 97 
คน คิดเปนรอยละ 24.3  และมีโปรโมชั่นที่ดี มีผลิตภัณฑใหเลือกหลายหลาก  จํานวน 58 คน คิดเปน
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รอยละ 14.5 และ เชื่อมั่นในสื่อโฆษณา  จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และความมีชื่อเสียงของตัว
ผลิตภัณฑ  จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0                                                                                                             
 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
(Database) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถิติไดดังนี ้
              Ho: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
             H1: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
           สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ ฐานรอง 
(H1) ก็ตอเมื่อ Prop. มีคานอยกวา 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 69 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
สรางฐานขอมูลลูกคา (Database) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของ
ไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

(ระยะเวลาท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี) การรับรูตอระบบ CRM 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 

r Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1.ระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบ
สถานะสมาชิกของลูกคาไดทันท ี 

1.000 0.000 สูง ทางเดียวกัน 

2.ลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัว
ในเว็บไซตของเครื่องสําอางยี่หอนี้ไดดวยตนเอง           

.676** 0.000 คอนขางสูง ทางเดียวกัน 

3.สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวม
กิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปน
ปจจุบัน 

856** 0.000 สูง ทางเดียวกัน 

 
 จากตาราง 69 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
สรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคา
ไดทันที มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี ้มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของ
ลูกคาไดทันที  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใช
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 1.000 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
        ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล
ลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซดของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ได
ดวยตัวเองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี ้มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบ CRM ดานการสรางฐานขอมูล
ลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซดของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ได
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ดวยตัวเอง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.676 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
             ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล
ลูกคา รายขอการตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่
เปนปจจุบันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอ
ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01หมายความวา การ
รับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการตรวจสอบสถานะ
ขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบันมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ . 856 ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
 
 สมมติฐานท่ี 3 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถิติไดดังนี ้
              Ho: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
            H1: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ ฐานรอง 
(H1) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05     
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 70 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
ใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
การรับรูตอระบบ CRM  

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

(แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอทานมากท่ีสุดกอตัดสินใจ
เลือกซื้อเคร่ืองสําอาง) 

ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม                        r Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. มีการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ใหมๆโปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนให
ลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสมํ่าเสมอ 

1.000 0.000 สูง ทางเดียวกัน 

 2. ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ
ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางยี่หอนี้
เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหม
ใหกับลูกคา 

0.452** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกัน 

3. มีการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อ 
แจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆ
และสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลได 
อยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 

0.454** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกัน 

4. การใหบริการผานเบอร call center ลูกคา   
ทางเดียวกันสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือ
แจงปญหาตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางได 

0.434** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกัน 

            
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
           จากตาราง 70 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
ใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ และ
สิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอาง รายขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง มี
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คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆโปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนให
ลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 1.000 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอ
นี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอาง รายขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครดานการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆโปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชน
ใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.452 ซึ่งความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสมรายขอมีการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิก
ตางๆ และสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  รายขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องสําอาง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบ CRM ดานการใชเทคโนโลยี
ที่เหมาะสมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  หมายความวา การรับรูตอระบบ CRM ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม  รายขอการ
สื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิ
ประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องสําอาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.454 ซึ่ง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสมรายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคา  สามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหา
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ตางๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางราย
ขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการ
ใหบริการผานเบอร call center ลูกคา  สามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอแหลงขอมูล
ที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง หมายความวา การรับรูตอระบบการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง รายขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอนตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.434 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการ
สรางความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
    Ho: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ (Action) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
           สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ ฐานรอง 
(H1) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 71 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
กําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร            

                                                                                           
การรับรูตอระบบ CRM  

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

(ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง           
ยี่หอน้ีคร้ังตอไปเมื่อใด) 

ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ 

r Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความ
งาม เชน การเรียน แตงหนา 

1.000          0.000            สูง ทางเดียวกัน 

2. ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม
สงเสริมสุขภาพ เชนโยคะ 

0.908**      0.000             สูง      ทางเดียวกัน 

3. ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่ว
ประเทศ 

0.691**      0.000       คอนขางสูง          ทางเดียวกัน 

4. ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษใน             
โปรแกรมของเคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น เพ่ือการ
ทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

0.655**    0.000        คอนขางสูง      ทางเดียวกัน 

5. การแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยาง
สมํ่าเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา 

0.617**     0.000        คอนขางสูง     ทางเดียวกัน 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
             จากตาราง 71แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
กําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม 
เชน การเรียน แตงหนา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  รายขอทานเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใดมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
ตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ มีความสัมพันธ
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กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
ครั้งตอไปเมื่อใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 1.000 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
             ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานกําหนดโปรแกรมเพื่อ
การสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมทางเดียวกันสงเสริม
สุขภาพ เชนโยคะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอทานเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
ตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปน
สมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมทางเดียวกันสงเสริมสุขภาพ เชนโยคะ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไป
เมื่อใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.908 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
              ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรม
เพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญทั่วประเทศ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบ
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปน
สมาชิกไดรับสิทธิเขารวม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
ครั้งตอไปเมื่อใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.691 
ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
             ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรม
เพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอาง
ที่จัดขึ้นเพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
การสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัด
ขึ้นเพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ



 154 

เครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.655 ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
              ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรม
เพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือน
การคืนกําไรใหกับลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอทานเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
ตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ รายขอการแจก
รางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
ครั้งตอไปเมื่อใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคามีคาโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.617 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
 
    สมมติฐานท่ี 5 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 Ho: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) ไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
           สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ ฐานรอง 
(H1) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 72 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
รักษาลูกคา (Retention) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

( ระยะเวลาท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี) การรับรูตอระบบ CRM 
ดานการรักษาลูกคา 

r Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดง
บัตรสมาชิก 

1.000** 0.000 สูง ทางเดียวกัน 

2. ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุ        
บัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดง
บัตรสมาชิก 

1.000** 0.000 สูง ทางเดียวกัน 

3. ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตอ
อายุบัต สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ  
Welcome Gift Set 1 ชุด 

0.920**        0.000      สูง ทางเดียวกัน 

4. ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลาย
ภายในเดือนเกิดของสมาชิก 

0.795**        0.000        คอนขางสูง     ทางเดียวกัน 

5. ผลิตภัณฑเครื่องสําอางยี่หอนี้โปรโมชั่นสําหรับ
สมาชิกในเทศกาลตางๆอยางสมํ่าเสมอ 

0.690**       0.000      คอนขางสูง     ทางเดียวกนั    

6. พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษ
ทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา 

0.765 ** 0.000      คอนขางสูง      ทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

                                                                                                                                                                                                                                         
            จากตาราง 72 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบรหิารลูกคาสัมพันธ ดานการ
รักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุ สมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ซื้อเครื่องสําอางรายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูตอระบบ การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรก
หรือตออายุ สมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตร
สมาชิกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
1.000 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
               ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอ
ลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift 
Set 1 ชุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี ้มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการ
รักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร   สมาชิกสามารถเลือกรับชุด
ผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอ
ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคามีคาโดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.920 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
             ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอ
ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลาย ภายในเดือนเกิดของสมาชิกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ หมายความวา การรับรูตอระบบการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลาย ภายใน
เดือนเกิดของสมาชิก กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครดานลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลาย ภายในเดือนเกิดของสมาชิกอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.795 ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
               ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้โปรโมชั่นสําหรับทางเดียวกันสมาชิกในเทศกาลตางๆอยางสม่ําเสมอมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษา
ลูกคา รายขอผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้โปรโมชั่นสําหรับทางเดียวกันสมาชิกในเทศกาลตางๆอยาง
สม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคามีคาโดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.690 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
               ความสัมพันธระหวางการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอ
พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่มาซื้อสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไร
ใหกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคามีคาโดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.765 ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 73 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลูกคาท่ีมีลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อาย ุอาชีพ 
สถานภาพสมรส รายไดเฉล่ียตอเดือนและระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึง แตกตางกัน 

One way ANOVA  (F-Test) 
 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงกลุมอายุตางกัน มี
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน  
1. ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) 

 

- ระบบการใหบริการท่ีทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาได
ทันที  

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไดดวยตนเอง         

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อ
ตางๆ ของสมาชิกท่ีเปนปจจุบัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 
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ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2.ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
- การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-ใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ือแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การส่ือสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพ่ือแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรม
ของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือ
แจงปญหาตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางได 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

3.ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action)  
- ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญท่ัวประเทศ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น 
เพ่ือการทองเท่ียวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืน
กําไรใหกับลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

4. ดานการรักษาลูกคา (Retention)  
- ลูกคาท่ีสมัครสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางทันทีและทุกคร้ังท่ีแสดงบัตรสมาชิก 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีสมัครเปนสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
-เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกคร้ังท่ีทานมาซื้อสินคา ไมสอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2.ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
- การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-ใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ือแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงกลุมอาชีพตางกัน มี
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 

One way ANOVA (F-test) 

1.ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)  
- ระบบการใหบริการท่ีทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคา
ไดทันที  

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไดดวยตนเอง    

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อ
ตางๆของสมาชิกท่ีเปนปจจุบัน 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

2.ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
- การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ  และสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-ใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ือแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การส่ือสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพ่ือแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรม
ของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือ
แจงปญหาตางๆ เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางได 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

3.ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action)  
- ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกจิกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show  
ตามหัวเมืองใหญท่ัวประเทศ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น 
เพ่ือการทองเท่ียวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

ไมสอดคลองกับสมมตฐิานท่ีตั้งไว 

- การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืน
กําไรใหกับลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

4.ดานการรักษาลูกคา (Retention)  
- ลูกคาท่ีสมัครสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางทันทีและทุกคร้ังท่ีแสดงบัตรสมาชิก 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีสมัครเปนสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
-เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกคร้ังท่ีทานมาซื้อสินคา ไมสอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว 
สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงกลุมรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน  

One way ANOVA (F-test) 

1.ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)  
- ระบบการใหบริการท่ีทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคา
ไดทันที  

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไดดวยตนเอง         

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อ
ตางๆ ของสมาชิกท่ีเปนปจจุบัน 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

2.ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
- การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-ใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ือแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

- การส่ือสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพ่ือแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรม
ของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือ
แจงปญหาตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางได 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

3.ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action)  
- ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญท่ัวประเทศ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น 
เพ่ือการทองเท่ียวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืน
กําไรใหกับลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

4.ดานการรักษาลูกคา(Retention)  
- ลูกคาท่ีสมัครสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางทันทีและทุกคร้ังท่ีแสดงบัตรสมาชิก 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีสมัครเปนสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
-เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกคร้ังท่ีทานมาซื้อสินคา สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงกลุมระดับการศึกษา
สูงสุดตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน  

One way ANOVA (F-test) 

1.ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)  
- ระบบการใหบริการท่ีทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคา
ไดทันที 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไดดวยตนเอง 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 



 162 

ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

- สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อ
ตางๆของสมาชิกท่ีเปนปจจุบัน 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

2.ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
- การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-ใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ือแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การส่ือสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพ่ือแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรม
ของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือ
แจงปญหาตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางได 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

3.ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action)  
- ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญท่ัวประเทศ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น 
เพ่ือการทองเท่ียวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืน
กําไรใหกับลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

4.ดานการรักษาลูกคา(Retention)  
- ลูกคาท่ีสมัครสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางทันทีและทุกคร้ังท่ีแสดงบัตรสมาชิก 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีสมัครเปนสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
-เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกคร้ังท่ีทานมาซื้อสินคา          ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาเคร่ืองสําอางของไทยยีห่อหน่ึงกลุมสถานภาพสมรส
ตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 

t-test 

1.ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)  
- ระบบการใหบริการท่ีทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคา
ไดทันที  

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไดดวยตนเอง         

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- สามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อ
ตางๆของสมาชิกท่ีเปนปจจุบัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

2.ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
- การแจงขอมูลของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิ
ประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-ใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ือแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆ ใหกับ
ลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การส่ือสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพ่ือแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรม
ของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือ
แจงปญหาตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางได 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

3.ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action)  
- ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญท่ัวประเทศ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น 
เพ่ือการทองเท่ียวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืน
กําไรใหกับลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 73  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.ดานการรักษาลูกคา(Retention)  
- ลูกคาท่ีสมัครสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางทันทีและทุกคร้ังท่ีแสดงบัตรสมาชิก 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาท่ีสมัครเปนสมาชิกคร้ังแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

- ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
-เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

-พนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกคร้ังท่ีทานมาซื้อสินคา          ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
สมมติฐานที ่2 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสราง
ฐานขอมูลลูกคา (Database) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

Pearson Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใช
เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่4 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพ่ือการสรางความสัมพันธ (Action) ม ี  ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของไทยยี่หอหน่ึงของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่5 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษา
ลูกคา (Retention) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

Pearson Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 



บทที ่5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลงานวิจัยจะเปนขอมูล
สวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการบริหารงานลูกคาสัมพันธ เพื่อรองรับการ
แขงขันที่เพิ่มขึ้น 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อเปรียบเทียบดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธของลูกคาของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอของไทยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 
  2. ศึกษาปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อเปนแนวทางตอผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทย สามารถนํา ปจจัยที่
มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ใชเปนแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธการตลาด และนําไปใชพัฒนา ปรับปรุงดําเนินงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดสูงสุด 
 
     สมมติฐานในการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร มีการต้ังสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระดับ
การศึกษาและสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 2. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
(Database) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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 3. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธดานการใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสม 
(Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 4. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5. การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมขีอบเขตดังนี้ 
 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมสตรี ที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง/บริการของ รานเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงมีการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากร
ของคอแครน (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ความคลาด
เคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 5% ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง ผูวิจัยไดมีการเพิ่ม
จํานวนตัวอยางเปน 400 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) ซึ่งจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non 
Probability Sampling) 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 การเลือกกลุมตัวอยาง โดยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี ้
 ขั้นตอน การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล โดยการกระจายแจกแบบสอบถาม เชน สํานักงาน 
บริเวณใกลสถานีรถไฟฟา ไดแก MRT สถานีสีลม BTS สถานีศาลาแดง   MRT สถานีสุขุมวิท BTS 
สถานีอโศก MRT สถานีจตุจัตร BTS สถานีจตุจักร และบริเวณแหลงชอปปงยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหาคร จนครบ 400 ตัวอยาง โดยผูวิจัย 
 
 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังนี ้ 
             1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพื่อใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม  
            2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเก่ียวของกับลักษณะขอมูลสวนตัว
ของผูบริโภค การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่ง และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
            3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปนสวน
ตางๆ ดังตอไปนี้  
  สวนท่ี 1 แบบสอบถามลักษณะขอมูลสวนตัวเก่ียวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยแบบสอบถาม
ที่มีคําถามแบบปลายปด มีจํานวน 4 ขอ มีระดับการวัดขอมูล 
  สวนท่ี 2 แบบสอบถามการวัดระดับการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
ของลูกคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ซึ่งแบงออกเปน 4 ดาน จํานวน 20 ขอ ไดแก ดาน
การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)    จํานวน 3 ขอ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)    
จํานวน 4 ขอ   ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action) จํานวน 5 ขอ ดานการรักษา
ลูกคา (Retention) จํานวน 5 ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale)     
  สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
จํานวน 9 ขอ ดังนี้ 
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             ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) ใชมาตรวัดขอมูล
แบบการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
              ลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) คําตอบหลาย
ตัวเลือก (Multiple choices) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2. รวบรวมขอมูลจากแนวคิด บทความและงานวิจัยที่เก่ียวของ มาสรางแบบสอบถามให
ครอบคลุมเนื้อหาตามกรอบแนวความคิดของการวิจัยทั้ง 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอาง
ของไทยย่ีหอหนึ่ง 
                ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและ
ใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มี ขอความตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย 
             4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา 
              5. นําแบบสอบถามที่แกไขเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
 6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมพนักงานหญิงในบริษัทน้ํามันแหง
หนึ่งที่ไมใชกลุมตัวอยาง  จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha co efficiency) ของ Cronbach 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงความ คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง 0≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ เชื่อมั่นสูง ไดขอที่ผานดังนี้ ดานขอมูลสวน
บุคคล 5 ขอ ดานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 17 ขอ และดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา 9 
ขอ รวมทั้งสิ้น  31 ขอ  
 7. วิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคาความสอดคลองแบบ
สัมประสิทธิ์แอลฟา Alpha – Coefficient) ตามวิธีของ Crounbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 449)
และไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับ .9263 
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 วิธีการหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 1.  การทดสอบคุณภาพเบ้ืองตนของแบบสอบถามจะตรวจสอบโดยอาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธ และคณะกรรมการผูควบคุมการทําสารนิพนธเพื่อความเหมาะสมกับเนื้อหา และเขาใจงาย 
 2.  แบบสอบถามที่ทําการทดสอบภาคสนามแลวจะนําไปวิเคราะหผลโดยหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา (α Coefficient) ของครอนบัค จํานวน 30 ชุด จากนั้นปรับปรุงแกไขคําถามใหเหมาะสมกับการ
ใชงานตอไป 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
        1.1  หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
        1.2  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
        1.3  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
           2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของเครื่องสําอางแบรนดไทยย่ีหอหนึ่งจํานวน 400 
ชุด 
             การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
  2.1 ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง นํา
แบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจง
ใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอน ใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตน
ทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 การวิเคราะหและรวบรวมที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนามโดยเครื่องคอมพิวเตอรโปรแกรม
สําเร็จรูป ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
          1.  การตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามเพื่อแยก
แบบสอบถามฉบับที่ไมสมบูรณออก 
          2.  การลงรหัส ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองมาลงรหัสตามที่
กําหนดไว 
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          3.  การประมวลขอมูล ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลงใน 
คอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตรเพื่อวิเคราะห
ขอมูลพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
         1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตน
เก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี ้
               1.1  ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนวิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี  
(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) เพื่อศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุม ตัวอยางที่
ใชในการวิจัย 
  1.2 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธของ
ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่ง ไดแก  การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การใชเทคโนโลยีที่
เหมาะสม (Electronic) การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) การเก็บรักษาลูกคา 
(Retention) วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
              1.3  ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งวิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Means) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน Standard Deviation (S.D.) 
       2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล 
 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล โดยการวิเคราะห 
ขอมูล เพื่อประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมา 
ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม แลวลงรหัสในแบบสอบถาม (Coding) จากนั้นนําไป 
วิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social 
Science) โดยใชการคํานวณคาสถิติ ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนี้  
 สถิติพื้นฐาน ใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติที่ใช 
ไดแก  



 171 

 1.  คาสถิติรอยละ ( Percentage ) เพื่อใชแปรความหมายของลักษณะขอมูลสวนตัวของ 
ผูตอบแบบสอบถาม ใชสูตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2549: 201) 
 2.  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2544: 40) 
 3.  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2544: 40) 
 4. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐานโดย  
คา t–test (Independent t-test) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุม ใชสูตรดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 360) 
 5. การวิเคราะหความแปรปรวนโดยใช Levene’s Test  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 148) 
      6. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม      
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชสูตร (กัลยา        
วานิชยบัญชา. 2544: 135) 
      7. การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยการใชสถิติ สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient) ใชสูตร (กัลยา         
วานิชยบัญชา.  2545: 311-312) 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
  ผลการศึกษาขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง/บริการของ รานเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
  อายุ  พบวาโดยสวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 
รองลงมาเปนผูที่มีอายุระหวาง 20 - 29 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ผูที่มีอายุต้ังแต 40 ปขึ้น
ไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และผูที่มีอายุตํ่ากวา20 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
  อาชีพ พบวาโดยสวนใหญถามมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย 71 คิด
เปนรอยละ 17.8 และแมบาน/ประกอบกิจการสวนตัว จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ11.5  
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาโดยสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยระหวาง ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 – 20,000 บาท จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยระหวาง 
30,001– 40,000บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18   มีรายไดเฉลี่ยสูงกวา 40,001 บาท จํานวน 68 
คน  คิดเปนรอยละ 17 และ มีรายไดเฉลี่ยระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ 15.8  
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  ระดับการศึกษาสูงสุด พบวาโดยสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 300 คน 
คิดเปนรอยละ 75 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.2 และมีระดับการศึกษาสูงสุดตํ่ากวาปริญญาตร ีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8   
  สถานภาพ พบวาโดยสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75 
รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25  
 2. การวิเคราะห  การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ของลูกคา
เคร่ืองสําอางย่ีหอหน่ึงของไทยโดยนําเสนอในรูปของ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้  
  ระดับการรับรูเก่ียวกับตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอ
หนึ่งของไทยดานการสรางฐานขอมูลลูกคาพบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูใน
ระดับรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก ระบบการใหบริการที่
ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 และ สามารถ
ตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน มี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.07 และ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง ไดแก ลูกคาที่
เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.67 
  ระดับการรับรูเก่ียวกับตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอ
หนึ่งของไทยดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูใน
ระดับรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก มีการแจงขอมูลของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยาง
สม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ ใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร 
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา มีคาเฉลี่ย เทากับ 
4.10 และ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง ไดแก การใหบริการผานเบอร 
call center ลูกคาสามารถโทรสอบถาม ขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08   และ การสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรม
ของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.04  
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ระดับการรับรูเก่ียวกับตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของ
ไทยดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการ
รับรูในระดับรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.0 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก การแจกรางวัลใหกับลูกคา
ที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ ผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง ไดแก ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษใน
โปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.28 และ ลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมือง
ใหญทั่วประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 และ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูนอย 
ไดแก ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  
และลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมสุขภาพ  เชนโยคะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.48     
ระดับการรับรูเก่ียวกับตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ ของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทย 
ดานการรักษาลูกคา (Retention) พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรู
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูมาก ไดแก ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้ง
แรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่
แสดงบัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
สามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และลูกคาไดรับสิทธิ
พิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 และโอเรียลทอลพริ้นเซ
สมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44    ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง ไดแกพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุก
ครั้งที่ทานมาซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05      
 3. การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคาของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่งของไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของจํานวน รอยละ คาคะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบน
มาตรฐานการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้  
  ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 เดือน และมีคา 
เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.313  
  ความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 เดือน /  
ครั้ง และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.233    
   การจายเงินในการซื้อแตละครั้ง พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 1360 บาท/ครั้ง  และมีคา
เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ  .481      
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  จํานวนชิ้นในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้แตละครั้ง พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 1.44  
เฉลี่ย/ชิ้น และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .497      
  จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคาของลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอ
หนึ่งของไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน โดยสวนใหญผูบริโภคที่มี
ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ มากกวา 1 ป จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 
รองลงมาคือผูบริโภคที่มีระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 1-3 เดือน จํานวน 115 คน   คิด
เปนรอยละ 28.8 ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้   4- 6 เดือน จํานวน   59 คน คิดเปนรอย
ละ 14.8 และ ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 6 เดือน - 1 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ   
8.5                                                                     
  ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน โดยสวนใหญผูบริโภคที่มีความถ่ีในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ที่ไมแนนอน จํานวน  239 คน  คิดเปนรอยละ 59.8   รองลงมาคือ 3 - 4 
เดือน / ครั้งจํานวน 92 คน   คิดเปนรอยละ 23.0  และความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี ้1 - 2 เดือน / ครั้ง จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3    
  ผูบริโภคโดยสวนใหญที่มีการซื้อแตละครั้ง ตํ่ากวา 1,000 บาท / ครั้ง จํานวน   256 คน คิด
เปนรอยละ 64.0 รองลงมาคือ 1, 001 – 2, 000 บาท / ครั้ง จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0                                                                 
ผูบริโภคโดยสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ เฉลี่ย 1 – 2 ชิ้น/ครั้ง จํานวน 224 คน คิดเปน
รอยละ 56 รองลงมาคือ 3 – 4 ชิ้น/ครั้ง จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44   
  ผูบริโภคโดยสวนใหญมาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันเสาร – อาทิตย 
จํานวน 153 คนคิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมา คือผูบริโภคมาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ใน
วันของสมาชิกที่ใหสวนลดสูงสุด (ระบุไวหลังบัตรสมาชิก) จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 
ผูบริโภคมาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันจันทร – ศุกร จํานวน 73 คน   คิดเปนรอยละ 
18.3 และผูบริโภคมาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในวันหยุดนักขัตฤกษ   จํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 8.8            
  ผูบริโภคโดยสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ครั้งตอไปเมื่อ
ของเดิมหมดลงหรือใกลหมด จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมา คือ เมื่อมีโปรโมชั่นที่
นาสนใจ (ลด แลก แจก แถม) จํานวน 140 คิดเปนรอยละ 35.0 และเมื่อมีการโฆษณาผลิตภัณฑตัว
ใหม จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 และเมื่อตองการสะสมแตมเพื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ จํานวน 
7 คนคิดเปนรอยละ 1.8    
  ผูบริโภคผลิตภัณฑโดยสวนใหญผูจะซื้อประเภทผลิตภัณฑแตงหนา จํานวน 196 คน คิด
เปนเปนรอยละ 49.0 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย จํานวน 127 คน คิดเปน
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รอยละ 31.8 และผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และ
ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผม จํานวน 8 คน   คิดเปนรอยละ   2.0 
  คนที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้มากที่สุดคือตัวทานเอง 
จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ   55.3 รองลงมา คือ เพื่อน / เพื่อนรวมงาน จํานวน 128 คน คิดเปนรอย
ละ 32.0 และดารา / นางแบบ / ไฮโซ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และคนในครอบครัว จํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และพนักงานขาย คือ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
  แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอนตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้  คือ 
จากประสบการณเดิม  จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมา คือ จากการบอกเลา จํานวน 97 
คน คิดเปนรอยละ 24.3  และมีโปรโมชั่นที่ดี มีผลิตภัณฑใหเลือกหลายหลากจํานวน 58 คน คิดเปน 
รอยละ 14.5 และเชื่อมั่นในสื่อโฆษณา  จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และความมีชื่อเสียงของตัว
ผลิตภัณฑ  จํานวน 16 คน  คิดเปนรอยละ  4.0 
 4. การวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน                                                                 
  สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนและระดับการศึกษา แตกตางกัน มีปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน  ใน
สวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามลักษณะขอมูลสวนบุคคล ดังนี้ 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมอายุตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคานั้น ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน
มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว สวนรายขออ่ืนพบวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู พบวา 
 1.  ลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา20 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 
40 ปขึ้นไป  
 2.  ลูกคาที่มีอายุ 20 - 29 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ20 -29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้น
ไป 
 3.  ลูกคาที่มีอายุ 30 - 39 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 -29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้น
ไป  
 
 ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม ลูกคาที่อายุแตกตางกันมี
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู พบวา 
 1.  ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 30 – 39 ป  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.04 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบ
ผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป   
 2. ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจง
ถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่
มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ อายุ 40 ปขึ้นไป   
3.  ลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.34 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใช
สื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึง
โปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
อายุ 30 – 39 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ อายุ 40 ปขึ้นไป   
 
 ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธนั้น  ลูกคา
ที่อายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ



 177 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา 
 1.  ลูกคาที่มี อายุ 20 - 29 ป และอายุ 30 - 39 ป  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 - 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 - 
39 ป   
  2. ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 - 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.14 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 
39 ป  
 3. ลูกคาที่มีอายุ 20 - 29 ป และอายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
สรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 –29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 
20 ป 
 4. ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 30 – 39 ปพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 
ป  
 5.  ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี อายุ 30 – 
39 ป  
 6. ลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และ อายุ 30-39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
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เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีตํ่ากวาอายุ 20 ป มีคาเฉลี่ย
เทากับลูกคาที่มอีายุ 30-39 ป  
 7. ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
สรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป  
  8.  ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัว
เมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
มากกวาลกูคาที่ม ีอายุ 30 – 39 ป  
 9. ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
สรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่ม ีอายุตํ่ากวา 20 ป  
 10. ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
สรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
หัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป  
 11. ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และ อายุตํ่ากวา 20 ป จากตาราง 15 พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road 
Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้น
ไป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาทีม่ ีอายุตํ่ากวา 20 ป  
 12. ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อ
สรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตาม
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หัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป  
 
 ดานการรักษาลูกคา 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคานั้น ลูกคาที่อายุแตกตางกัน
มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว สวนรายขออ่ืน ลูกคาที่อายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา 
 1.  ลูกคาที่มีอายุ20 – 29 ป อายุและ ตํ่ากวา 20 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอ
ลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
อายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป  
 2.  ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และอายุ 30 – 39 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่
สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 
ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป  
 3. ลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่
สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 
ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป  
 4.  ลูกคาที่มีอายุ20 – 29 ป และอายุ 30 – 39 ป  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่
สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 
ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 20 – 29 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
อายุ 30 – 39 ป   
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 สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมอาชีพตางกัน มีปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคานั้น  ลูกคาที่อายุแตกตางกันมีการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวน
รายขออ่ืนพบวา ลูกคาที่อายุแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการสอบความแตกตางรายคู พบวา 
      1. ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบ
กิจการสวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัย
สามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาชีพ
พนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการ
สวนตัว  
     2. ลูกคาที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย และอาชีพแมบาน / 
ประกอบกิจการสวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ย
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิก
สามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
      3. ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบ
กิจการสวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขา
ไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพ
แมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
     4. ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบ
กิจการสวนตัว  จากตาราง 20 พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมี
คาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถ
ตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
 
 ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม 
        ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม ลูกคาที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มกีารรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนรายขออ่ืน ลูกคาที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง พบวา 
    1. ลูกคาที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงานมหาวิทยาลัย และอาชีพแมบาน / 
ประกอบกิจการสวนตัว  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ย
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยาง
สม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปนนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆพนักงาน
มหาวิทยาลัย มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพแมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว 
  2. ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแมบาน / ประกอบ
กิจการสวนตัว พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอสามารถตรวจสอบสถานะ
ขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาชีพพนักงานบริษัท /ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีอาชีพ
แมบาน / ประกอบกิจการสวนตัว  
 
 ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มกีารรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความ 
สัมพันธ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 ดานการรักษาลูกคา 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน 
มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา ลูกคาที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคู พบวา 
      1. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และ รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท จาก มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถ
ตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได
20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
        2. ลูกคาที่มีรายได20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะ
สมาชิกของลูกคาไดทันท ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท  
         3. ลูกคาที่มีรายได20,001 – 30,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท   
 4.  ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถ
ตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  
       5.  ลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท  พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
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ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได30,001– 40,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มรีายได สูงกวา 40,001 บาท  
        6. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 
40,001 บาท 
  7. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท  
 8. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
30,001 – 40,000 บาทมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
       9. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท และรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไข
ขอมูลสวนตัวในเว็บไซตของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 
40,001 บาท  
      10.  ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการ
เขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 
40,001 บาท  
       11. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติ
การเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท  
       12. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวม
กิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท  
      13. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        14. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรมและ
รายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
30,001 – 40,000 บาทมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
    
 ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม 
       ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม ลูกคาที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบรายคู 
พบวา 
       1. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได20,001–30,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
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บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได20,001–30,000 บาท   
       2. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
       3. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
      4. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ 
โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 
30,001 – 40,000 บาท 
      5. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ
และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
       6. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆ



 186 

และสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาทมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
       7. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได30,001–40,000 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ 
ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001–40,000 บาท   
       8. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ 
ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับ
ลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
         9. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาทีม่ีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
         10. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายได 30,001 – 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึง
นิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่
มีรายได 30,001 – 40,000 บาท  
      11. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได
สูงกวา 40,001 บาท  
       12. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสาร
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได
สูงกวา 40,001 บาท  
       13. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยาง
รวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
       14. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยาง
รวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 
30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
       15. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท จากตาราง 34 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อ
แจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท 
มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
       16. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยาง
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รวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 
40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
        17. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ 
กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        18. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center 
ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได30,001– 40,000 บาท    
        19. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center 
ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท   
        20. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถาม
ขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        21. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถาม
ขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
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 ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น  ผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา 
       1. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 
บาท   
        2. ลูกคาที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความ
งาม  เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 – 
30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        3. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความ
งาม  เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 
40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        4. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 
บาท  
        5. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม
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สงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        6.  ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 20,001– 30,000 
บาท  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิก
ไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท   
        7. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิก
ไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท   
        8. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได สูงกวา 40,001 บาท   
       9. ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท และรายได 20,001– 30,000 บาท   พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท   
      10. ลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  และรายได 20,001– 30,000 บาท   พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท   
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      11. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 20,001– 30,000 
บาท   พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิก
ไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการ
ชั้นนํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท   
        12. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิก
ไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการ
ชั้นนํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท   
        13. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้น เพื่อการทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาทีม่ีรายได สูงกวา 40,001 บาท   
        14. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท   พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได 30,001– 40,000 บาท    
        15. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายได สูงกวา 40,001 บาท  



 192 

        16. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับ
ลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
        17. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใช
บริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 
40,000 บาท  
       18. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยาง
สม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  

                                                                                                                                                                                                                            
ดานรักษาลูกคา 

 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานรักษาลูกคา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมี
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานรักษาลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา        
       1. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท   พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
        2. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
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ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
        3. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท  
        4. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะ
ไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 
30,001– 40,000 บาท  
       5. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
      6. ลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีรายได30, 001– 40,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 
บาท  
      7. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท   พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 
30,001– 40,000 บาท    
       8. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 
40,001 บาท    
      9. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท จากตาราง 43 พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัย
ดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือ
ตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท  
       10. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถ
เลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
รายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
      11. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถเลือกรับ
ชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
       12. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท   พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลาย
ภายในเดือนเกิดของสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท   
       13. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
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บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายใน
เดือนเกิดของสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
       14. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได 30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของ
สมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
      15. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายในเดือนเกิดของสมาชิก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
        16. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
บาท   พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
       17. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
        18. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาท พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 
30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
        19. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได 30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ 
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อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
      20. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอเครื่องสําอางย่ีหอนี้มีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกในเทศกาลตางๆ อยาง
สม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
       21. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได 30,001– 40,000 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้ง
ที่ทานมาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท    
       22. ลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาทและรายได สูงกวา 40,001 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้ง
ที่ทานมาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 -20,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายได สูงกวา 40,001 บาท    
        23. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 
บาทจากตาราง 46 พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัย
ดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปน
บุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 
20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 -20,000 บาท 
       24. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  และรายได 30,001– 40,000 บาท พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานซื้อ
สินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท  มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีรายได 30,001– 40,000 บาท  
      25. ลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท และรายไดสูงกวา 40,001 บาท พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ 
ดานการรักษาลูกคา รายขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทานมาซื้อสินคา 



 197 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001– 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีรายไดสูงกวา 40,001 บาท  
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มี
ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
       ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกตางกันมกีารรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา 
        1. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิก
ของลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
         2. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ีและระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะ
สมาชิกของ ลูกคาไดทันที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตร ีมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
      3. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.83 
        4. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวในเว็บไซต
ของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
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การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
        5. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรม
และรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
       6. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  จาก
ตาราง 50 พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ
รับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูล รายขอสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติ
การเขารวมกิจกรรมและรายการซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
 
 ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม 
       ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น ผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา 
        1. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสม  รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  มี
คาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
         2. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ 
โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ  อยางมีนัยสําคัญทาง



 199 

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคา
ที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
         3. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ 
โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคา
ที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
        4. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว รวม
ถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวา
ลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
       5. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความเพื่อแจง
โปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
       6. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการสื่อสารกับลูกคาโดยการสงขอความ
เพื่อแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆและสิทธิประโยชนทําใหลูกคาทราบขอมูลไดอยาง
รวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวา
ปริญญาตรี   
      7. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี  
      8. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีและระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตรี  พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ี
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
 
 ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดทํา
การทดสอบความแตกตางรายคู พบวา 
      1. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรีและระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ รูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
การศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
      2.  ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตร ี 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม สงเสริมความงาม  เชน การเรียน แตงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่
มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ีมีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
      3. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ รูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรมสงเสริมสุขภาพเชนโยคะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มี
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การศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี   
      4. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  และระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการ รูการบริหารลูกคา
สัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ  รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม
กิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่
มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี  
   5. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตร ี 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับ
สิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคา
ที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
 
 ดานการรักษาลูกคา 
 ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา ลูกคาที่มีระดับการศึกษา
สูงสุด แตกตางกันมีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคาไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนขออ่ืนๆ รายขอลูกคาที่สมัคร
สมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันที
และทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิกและลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิกสามารถ
เลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกันมีการรับรู
การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตาง พบวา 
         1. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตร ี 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตรสมาชิก 
ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่แสดงบัตรสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่ม ีลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
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         2. ลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวากวาปริญญาตร ี 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปนสมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร
สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีลูกคาที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยมากกวาลูกคาที่มีลูกคาที่มี ลูกคาที่
มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี  
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรสตางกัน มีปจจัย
ดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 
 
 ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคาของลูกคาเครื่องสําอางของ
ไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรส ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคา
สัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนในรายขออ่ืนๆ ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับไม
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 ดานการใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมแตกตางกัน ของลูกคา
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรส วิเคราะหเปนรายขอพบวาการแจงขอมูลของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆ โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทางเว็บไซตอยาง
สม่ําเสมอและ การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหา
ตางๆเก่ียวกับ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนในรายขออ่ืนๆ ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการ
บริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
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 ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธแตกตางกัน 
ของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรส วิเคราะหเปนรายขอพบวาลูกคาที่เปน
สมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศและการแจก
รางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา ลูกคาที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มกีารรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสรางฐานขอมูลลูกคา แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนในรายขออ่ืนๆ ลูกคา
ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง
ความสัมพันธแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับไมสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 ดานการรักษาลูกคา 
 การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการกําหนดโปรแกรมเพือ่สรางความสัมพันธแตกตางกัน 
ของลูกคาเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งกลุมสถานภาพสมรส วิเคราะหเปนรายขอสวนใหญของดาน
การรักษาลูกคา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการสราง
ฐานขอมูลลูกคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
สวนในรายขอพบวา หัวขอพนักงานเอาใจใสลูกคาเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกครั้งที่ทาน ลูกคาที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธดานการรักษาลูกคา แตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับไมสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
(Database) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร       
         ผลการวิเคราะหการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา 
(Database) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
         การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา รายขอระบบการ
ใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันทีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ โดยมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง 
         การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา  รายขอระบบการ
ใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ โดยมีความสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
 
 สมมติฐานท่ี 3 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร                                                                                                                                                                          
        ผลการวิเคราะหการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
(Electronic) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม รายขอการแจง
ขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมๆโปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบผานทาง
เว็บไซตอยางสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอแหลงขอมูลที่
มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง 
       การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม   รายขอใชสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ แผนพับใบปลิว รวมถึงนิตยสารของเครื่องสําอางย่ีหอนี้เพื่อแจงถึงโปรโมชั่น
ใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ราย
ขอแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง มีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง                                                                                                                          
      การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมรายขอการ
ใหบริการผานเบอร call center ลูกคา  สามารถโทรสอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางได  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอ
แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดกอน ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง โดยมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการ
สรางความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
         ผลการวิเคราะหการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการ
สรางความสัมพันธ (Action) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอ
หนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครมีความสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความ 
สัมพันธ รายขอลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม  สงเสริมความงาม เชน การเรียน แตงหนามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางรายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี ้ครั้งตอไปเมื่อใดโดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม  รายขอลูกคาที่
เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรมทางเดียวกันสงเสริมสุขภาพ เชนโยคะ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
ครั้งตอไปเมื่อใดมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
       การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมมีความสัมพันธ 
รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวม Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญทั่วประเทศกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ 
ครั้งตอไปเมื่อใดโดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ  ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ รายขอลูกคาที่เปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของเครื่องสําอางที่จัดขึ้นเพื่อ
การทองเที่ยวรานอาหารและสถานบริการชั้นนํา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
       การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ  ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ ดานการแจกรางวัลใหกับลูกคาที่มาใชบริการอยางสม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไร
ใหกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอทานเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ครั้งตอไปเมื่อใด โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางสูง 
 
 สมมติฐานท่ี 5 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
        ผลการวิเคราะหการรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
       การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครสมาชิก
ครั้งแรกหรือตออายุ สมาชิก ลูกคาจะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทันทีและทุกครั้งที่
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แสดงบัตรสมาชิกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาที่สมัครเปน
สมาชิกครั้งแรกหรือตออายุบัตร สมาชิกสามารถเลือกรับชุดผลิตภัณฑ Welcome Gift Set 1 ชุด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี้ มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอลูกคาไดรับสิทธิพิเศษ
ประโยชนหลากหลาย ภายในเดือนเกิดของสมาชิกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอ
ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง
สูง                                                                                                                                                                                                      
        การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา รายขอผลิตภัณฑเครื่อง 
สําอางย่ีหอนี้โปรโมชั่นสําหรับทางเดียวกันสมาชิกในเทศกาลตางๆอยางสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง รายขอระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง 
 
อภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็น
สําคัญมาอภิปรายไดดังนี ้
 1. จากการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
รายไดเฉลี่ยระหวาง ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 – 20,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ลูกคา
สวนใหญมีสถานภาพโสด ทั้งนี้อาจเนื่องจากเครื่องสําอางของไทยย่ีหอนี้เขามาเจาะตลาดในกลุม
ผูหญิงโสดในวัยทํางาน และมุงเนนไปยังกลุมผูหญิงทํางานนอกบานที่มีรายไดในระดับปานกลาง จาก
ผลการศึกษาขางตนสอดคลองกับทฤษฎีดานลักษณะทางประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538: 53-55) กลาววา รายได การศึกษา และอาชีพ เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด 
โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลาง
และรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ และสอดคลองกับงานวิจัยของ อุมาพร บิณษรี  (2545: 101) 
ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน (Counter Sales) พบวาผูบริโภคเพศหญิงสวนใหญ ที่
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ตอบคําถามมีอายุ 20 -30 ป มีอายุ พนักงานเอกชนมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีสถานภาพ
สมรสโสด 
 2.  ระดับการรับรูตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ลูกคาที่มีขอมูลลักษณะสวนบุคคล (อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาและสถานภาพสมรส) แตกตางกัน มีการรับรูปจจัยดาน
การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ทุกรายดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง และเมื่อจําแนกระดับ
การรับรูตอปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธออกเปน 4 ดาน พบวา 
  2.1  การรับรูตอระบบการบรหิารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา(Database) 
พบวา โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับสูง อาจเนื่องจากกลุมเปาหมาย
ของลูกคาเปนเฉพาะกลุมสมาชิกที่จะไดรับขาวสารกิจกรรม การใหบริการ ตลอดจนโปรโมชั่นตางๆ 
ดังนั้นการกระจายตัวของการรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธของเครื่องสําอางของไทยย่ีหอนี้
จึงไมไดเปนที่รับรูในวงกวางเทาที่ควร ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของมอริสัน (Morison. 1996: 45) ได
กลาวไววา “ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการ
ไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและ ขอมูลสงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ” และสอดคลองกับ
งานวิจัยของขวัญชนก บัตรศิริมงคล (2548: บทคัดยอ) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและ
ความพึงพอใจตอการบริหารลูกคาสัมพันธของธุรกิจจําหนายรถยนตในเขตจังหวัดขอนแกน พบวา 
ลูกคารับรูการดําเนินงานการบริหารลูกคาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง โดยมีความสัมพันธระหวางการ
รับรูและความพึงพอใจ การดําเนินงานบริหารลูกคาสัมพันธทางบวกลูกคาที่มีลักษณะสวนบุคคลและ
ลักษณะการใชรถแตกตางกันมีการรับรูและความพึงพอใจการดําเนินงานบริหารลูกคาสัมพันธแตกตาง
กัน ลูกคาเพศหญิงมีการรับรูและความพึงพอใจมากกวาเพศชายในการดําเนินงานบริหารลูกคาสัมพันธ 
ลูกคาที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการรับรูและความพึงพอใจมากกวาเจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว ลูกคาที่ใชรถยนตเพื่ออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน มีการรับรูและความพึงพอใจ
มากกวาลูกคาที่ใชรถยนต เพื่อเปนปจจัยในการประกอบอาชีพ 
   การรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการสรางฐานขอมูลของเครื่องสําอางย่ีหอนี้ มี
อิทธิพลสูงตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จะเห็นไดจากมีระบบการใหบริการที่ทันสมัยสามารถตรวจสอบ
สถานะสมาชิกของลูกคาและสามารถตรวจสอบสถานะขอมูลประวัติการเขารวมกิจกรรม และรายการ
ซื้อตางๆของสมาชิกที่เปนปจจุบัน ตลอดจนลูกคาที่เปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวใน
เว็บไซตของบริษัทเครื่องสําอางของไทยย่ีหอนี้ไดดวยตนเอง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของวิทยา ดานธํารง
กุล(2545: 86-92; 2003: 29-31) ที่กลาววา “การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การบริหารลูกคา
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สัมพันธ คือ การสรางฐานขอมูลลูกคาซึ่งไมเพียงแตจะรวบรวมองคประกอบซึ่งเปนรายละเอียดของ
ลูกคา (Customer Profile) ไวเทานั้นแตยังรวมถึงการวิเคราะหจัดแบง และเลือกกลุมลูกคาออกมาตาม
คุณคา หรือความสามารถที่ลูกคาแตละกลุมจะสรางกําไรใหบริษัทไดในระยะยาว และการสราง
ฐานขอมูลลูกคา เชน ธุรกิจที่ขายสินคาบนอินเตอรเน็ต มักจะใหลูกคากรอกรายละเอียดเก่ียวกับตัวเอง
เชน ชื่อ อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา ที่อยูอาศัย หรือ รายละเอียดอ่ืนๆเก่ียวกับความชอบหรือนิสัย
สวนตัวเพื่อลงทะเบียนเขาไปติดตอกับบริษัทเจาของเว็บ ซึ่งทําใหงายกับบริษัทที่จะมีฐานขอมูลเบ้ืองตน
ของลูกคาไวและหากลูกคารายนั้นมีการติดตอปฏิสัมพันธกับบริษัทมากเทาใด เมื่อเวลาผานไปขอมูลใน
สวนนี้จะย่ิงพอกพูนขึ้น สําหรับกิจการใดที่ยังไมมีการเก็บขอมูลลูกคาหรือสรางฐานขอมูลลูกคามากอน 
อาจเริ่มตนจากขอมูลเกาของลูกคาและการติดตอของลูกคาที่หาไดจากแหลงภายใน เชน จากฝายขาย 
ฝายบัญชี ฝายบริการลูกคา ฯลฯ ฐานขอมูลของลูกคาควรประกอบดวยขอมูลตอไปนี้ พรอมแสดง
รายละเอียดยอนหลังตามระยะเวลา  
  2.2 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการใชเทคโนโลยีที่ เหมาะสม 
(Electronic) พบวา โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง และมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับปานกลาง 
กลาวคือ ทางบริษัทเครื่องสําอางของไทยย่ีหอนี้มีการบริหารงานดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมยังอยู
ในระดับที่ตองมีการพัฒนาไดอีก เนื่องจากลูกคามีการรับรูกับการแจงขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ใหมๆ  โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนในการใชเทคโนโลยีรูปแบบตางๆ บางแลว ซึ่งสอดคลองกับ
ทฤษฏีของวิทยา ดานธํารงกุล(2545: 86-92; 2003: 29-31) ที่กลาววา “การเลือกใชเทคโนโลยีและ
ระบบที่เหมาะสม (ทั้งระบบปฏิบัติการและระบบวิเคราะห) เปนสิ่งสําคัญในการสราง การจัดเตรียม 
และการเขาถึงขอมูลลูกคา เอ้ืออํานวยตอความสําเร็จของระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อใหการ
เลือกใชเทคโนโลยีเปนไปอยางเหมาะสมบริษัทจะตองจัดจําทําแผนการจัดขอมูลลูกคาขึ้นกอน เพื่อตอบ
คําถามวาจะจัดเก็บขอมูลลูกคาจากไหน ตองการขอมูลลูกคาใหอยูในลักษณะใด และจะกระจายขอมูล
ลูกคาไดและสิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การยอมรับและนําขอมูลตางๆ ของลูกคาไปใชภายในองคกร” 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ Abbot, Stone and Buttle (2001: 24-34) ไดศึกษาเก่ียวกับการบริหาร
ลูกคาสัมพันธกรณีศึกษา บริษัทพาสทิส พบวา การนําเอากลยุทธทางดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
ไปใชเพื่อใหเกิดผลสําเร็จ โดยไดทําการสํารวจจากกลุมบริษัทเปนจํานวน 17 บริษัท และนําเสนอ
กรณีศึกษาสั้นๆ ไว 3 กรณี พบวา ขอมูลลูกคาที่สมบูรณแบบนั้นเปนสิ่งที่สําคัญอยางมากในการประสบ
ผลสําเร็จอยางมากในดาน CRM ซึ่งทางดานเทคโนโลยีจะชวยสนับสนุนในการไดมาซึ่งขอมูลเพื่อนํามา
วิเคราะหและพัฒนาใหมีประสิทธิภาพและไดผลมากกวา ถึงอยางนั้นก็มีบริษัทบางสวนที่กําลังลงทุน
เพื่อพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของขอมูล” 
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  2.3 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
ความสัมพันธ (Action) พบวา โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูปานกลาง และมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
คอนขางสูง เมื่อฐานขอมูลของลูกคาแยกลูกคาออกเปนกลุมตามมูลคาของลูกคาแลวขั้นตอนตอไปคือ 
การกําหนดแผนงานกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา
ดวยกิจกรรมตางๆ เนื่องจากบริษัทเครื่องสําอางย่ีหอนี้ ไดนําเอาการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสราง
สัมพันธกับลูกคามาตอยอดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษๆ ตางๆ สําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก จึงทําใหเกิด
ความสัมพันธที่ดีกับบริษัทเครื่องสําอางและลูกคา ผลจากการทําโปรแกรมความสัมพันธดังกลาวมา
ขั้นตนสอดคลองกับงานวิจัยของสกลมาน สังขะวัฒนะ (2546) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอการบริหารลูกคาสัมพันธประเภทธุรกิจรถยนตโตโยตา มอเตอร ประเทศไทย 
จํากัด พบวา ลูกคามีความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธดวยรางวัล การสรางความสัมพันธดวย
คุณคาเพิ่มขึ้นมาอยูในระดับเห็นดวยมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของกัญญชลา สุขเกษม (2553) ได
ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรย่ีหอ Rock worth ของนักออกแบบตกแตงภายในในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยทางรูปแบบ
การดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมที่ทําเปนประจํา, ดานความสนใจ และดานความคิดเห็นตอชีวิตปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑ, ผลิตภัณฑที่คาดหวัง, 
ผลิตภัณฑควบ และปจจัยทางการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการเขาใจลูกคา, ดานการสราง
ความสัมพันธ และดานการจัดการดานองคการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรย่ีหอ Rock worth 
  2.4 การรับรูตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการรักษาลูกคา (Retention) พบวา 
โดยรวมลูกคามีการรับรูในระดับรับรูมาก และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับคอนขางสูง เนื่องจากการรักษาฐานลูกคาเกา
ที่มีอยูมีความสําคัญอยางมากในการประกอบธุรกิจ บริษัทเครื่องสําอางย่ีหอนี้ จึงมีการนําเสนอสิทธิ
พิเศษมากมายเพื่อดึงฐานลูกคากลุมเดิมไว จากกิจกรรมดานบริหารลูกคาสัมพันธ ดานรักษาลูกคา
ดังกลาว กอใหเกิดการรับรูของลูกคาในระดับคอนขางสูงแสดงวา การรักษาฐานลูกคาในกลุมเดิมนี้อยู
ในระดับดีตามระดับการรับรูไปดวย ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของจําลักษณ ขุนพลแกว. (2546: 18) ที่
กลาววา “การรักษาลูกคาเปนการประเมินผลการบริหารลูกคาสัมพันธและการรักษาความเติบโตของ
ความสัมพันธกับลูกคา วัตถุประสงคเพื่อสรางความประทับใจในตราสินคา และสรางสัมพันธภาพที่ดี
กับลูกคาปจจุบัน แนวคิดของจําลักษณ ขุนพลแกวกลาววา ตนทุนของการแสวงหาลูกคาใหมมีคาเปน 
6 เทา ของตนทุนในการรักษาลูกคาเดิมไว และมากกวา 65% ของลูกคาที่ไมกลับมา เปนผลจากการ
ขาดการดูแลเอาใจใสมากกวาความไมพอใจในตัวสินคา” 
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ขอเสนอแนะท่ีไดจากการทําวิจัย 
 จากการศึกษา ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางของไทยย่ีหอหนึ่งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. ผูประกอบการควรทําการตลาดโดยขยายกลุมเปาหมายโดยเนนที่มีอายุระหวาง 30 – 39 
ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุอยู
ในชวง 30 – 39 ป มีตัวเลขในการซื้อมากที่สุดและมีแนวโนมในอนาคตที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพิ่ม
มากขึ้น เนื่องจากการรักษาฐานลูกคาเกาที่มีอยูมีความสําคัญอยางมากในการประกอบธุรกิจ บริษัท
เครื่องสําอางย่ีหอนี ้จึงควรมีการนําเสนอสิทธิพิเศษตางๆเพื่อดึงฐานลูกคากลุมเดิมไว 
 2. ผูประกอบการจึงควรมีการลงทุนในดานการสรางฐานขอมูลลูกคา โดยการลงทุนซื้อ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีการปรับปรุงตรวจสอบฐานขอมูลประวัติลูกคาเดิมและ สถิติการเลือกซื้อสินคา
ตางๆ ใหทันสมัย เปนปจจุบันอยูเสมอ เพื่อใหขอมูลที่เปนจริงอยูเสมอและนําขอมูลที่ไดจากลูกคา 
นํามาวางแผนกลยุทธพัฒนาทางดานการตลาดตอไป 
 
ขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยตอไป 
 1. ควรจะทําการศึกษาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ และความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีโปรแกรมทางการบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงและพัฒนา เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพผลิตภัณฑ ใหผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 
 2. ควรศึกษาวิจัยถึงกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาเครื่องสําอางย่ีหอนี้ในตางจังหวัดดวย เพื่อใหได
ขอมูลที่เปนประโยชนหลากหลาย เนื่องจากพฤติกรรม และบุคลิกภาพของลูกคาเครื่องสําอางในเขต
กรุงเทพมหานคร กับตางจังหวัดมีความแตกตางที่หลากหลาย 
 3. ควรศึกษาวิจัยถึงความภักดีที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางย่ีหอนี้ โดยมุงเนนเรื่อง การ
กลับมาใชบริการซ้ํา, การแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ และกลยุทธการตลาดที่ทําใหเกิดความภักดี
เพื่อใหไดขอมูลที่เปนประโยชนในการรักษาฐานลูกคาเกา และทําใหกําไรเพิ่มขึ้น อยางย่ังยืนแกบริษัท 
 4. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางบริษัทในกลุมธุรกิจเดียวกัน เพื่อเปนการหาขอแตกตาง 
และประเมินถึงความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจของเครื่องสําอางในระดับเดียวกัน โดยเนน
การศึกษากลยุทธการรักษาฐานลูกคาใหดีย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

ปจจัยดานการรับรูการบริหารลูกคาสัมพันธท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
โอเรียลทอล พร้ินเซส ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง: 
 1.  แบบสอบถามน้ีทําขึ้นเพ่ือศึกษารับรูในระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส โดยมีเน้ือหาประกอบดวย 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 
  ตอนที่ 2 การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล 
พร้ินเซส 
  ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
 2. กรุณากรอกแบบสอบถามใหครบทุกขอ 
 3. ขอมูลท่ีไดจะถูกนําไปใชประโยชนในดานการศึกษาในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท ตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคพิเศษ สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 
ตอนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในชอง  หนาขอความท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
 1. อาย ุ
                  1) ต่ํากวา 20 ป                         2) 20 – 29 ป 
                 3) 30 – 39 ป                            4) 40   ปขึ้นไป 
   
  2. อาชีพ 
                  1) นักเรียน/นักศึกษา                  2) พนักงานบริษัท 
                  3) ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ           4) แมบาน 
                  5) ประกอบกิจการสวนตัว           6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)………………. 
 
         3.  รายไดตอเดือน 
                  1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท        2) 10,001 – 20,000 บาท 
                  3) 20,001 – 30,000 บาท               4) 30,001 – 40,000 บาท 
                  5) 40,001 บาทขึ้นไป 
 
         4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
                1) ต่ํากวาปริญญาตรี                      2) ปริญญาตรี               3) สูงกวาปริญญาตรี 
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      5.  สถานภาพสมรส 
                1) โสด                      2) สมรส               3) หยาราง 
 
ตอนที่ 2 การรับรูตอปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ของลูกคาเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในชอง  หนาขอความท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน 
 

ระดับการรับรู 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
ดานการสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) 
6. โอเรียลทอลพร้ินเซสมีระบบการใหบริการท่ีทันสมัย
สามารถตรวจสอบสถานะสมาชิกของลูกคาไดทันที  

     

7. ลูกคาท่ีเปนสมาชิกสามารถเขาไปแกไขขอมูลสวนตัวได
ดวยตนเองทางเว็บไซตของโอเรียลทอลพร้ินเซส 
       ขั้นตอนไมยุงยาก 

     

8. โอเรียลทอล พร้ินเซสสามารถตรวจสอบสถานะขอมูล
ประวัติการเขารวมกิจกรรม และรายการซื้อตางๆของสมาชิก
ท่ีเปนปจจุบัน  

     

ดานการใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
9. โอเรียลทอลพร้ินเซสมีการแจงขอมูลของผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางใหมๆ  โปรโมชั่นตางๆและสิทธิประโยชนให
ลูกคาทราบผานทาง เว็บไซต อยางสม่ําเสมอ 

     

10. โอเรียลทอลพร้ินเซสใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ 
แผนพับ ใบปลิว รวมถึงนิตยสารของโอเรียลทอลพร้ินเซสเพ่ือ
แจงถึงโปรโมชั่นใหมๆ และผลิตภัณฑใหมๆใหกับลูกคา 

     

11. โอเรียลทอล พร้ินเซสมีการส่ือสารกับลูกคาโดยการสง
ขอความเพ่ือแจงโปรโมชั่นใหมๆ กิจกรรมของสมาชิกตางๆ
และสิทธิประโยชนทําใหทานทราบขอมูลไดอยางรวดเร็วผาน
โทรศัพทมือถือ 

     

12. การใหบริการผานเบอร call center ลูกคาสามารถโทร
สอบถามขอมูลหรือแจงปญหาตางๆเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางได 
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ระดับการรับรู 
ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาก

ที่สุด 
มาก ปานกลาง นอย นอย

ที่สุด 
ดานการกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ 
(Action) 
13. ลูกคาไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริมความงาม  
        เชน การเรียน แตงหนา 

     

15. ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม สงเสริม
สุขภาพ เชนโยคะ 

     

16. ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสิทธิเขารวมกิจกรรม 
Exclusive Road Show ตามหัวเมืองใหญท่ัวประเทศ 

     

17. ลูกคาท่ีเปนสมาชิกไดรับสวนลดพิเศษในโปรแกรมของ
เคร่ืองสําอางท่ีจัดขึ้น เพ่ือการทองเท่ียวรานอาหารและสถาน
บริการชั้นนํา 

     

18. การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการอยาง
สม่ําเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา 

     

ดานการรักษาลูกคา(Retention) 
19. ลูกคาท่ีสมัครสมาชิกคร้ังแรกหรือตอบัตรสมาชิก ทาน
จะไดรับสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางทันทีและทุก
คร้ังท่ีแสดงบัตรสมาชิก 

     

20. ลูกคาท่ีสมัครเปนสมาชิกคร้ังแรก สามารถเลือกรับชุด
ผลิตภัณฑ Welcome Gift Set  1 ชุด  

     

21. ลูกคาไดรับสิทธิพิเศษประโยชนหลากหลายภายใน
เดือนเกิดของสมาชิก 

     

22. โอเรียลทอลพร้ินเซสมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิกใน
เทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ 

     

23. พนักงานเอาใจใสทานเสมือนเปนบุคคลพิเศษทุกคร้ังท่ี
ทานมาซื้อสินคา 
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ตอนที่ 3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
คําชี้แจง: ทานมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซสอยางไร โปรดตอบคําถามหรือทํา 
 เคร่ืองหมาย X ลงในชอง  ใหตรงกับการตัดสินใจซื้อของตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 
24. ทานใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส มานานเทาใด (โดยประมาณ)           
  1)     1- 3 เดือน 
  2)     4- 6 เดือน 
  3)     6 เดือน - 1 ป 
  4)     มากกวา 1 ป  
25. ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส  
  1)     1 - 2 เดือน / คร้ัง   
  2)     3 - 4 เดือน / คร้ัง  
  3)     5 – 6 เดือน / คร้ัง 
  4)     ไมแนนอน 
26. ในการซื้อแตละคร้ัง ทานจายเงินจํานวนเทาใด 
  1)     ต่ํากวา 1,000 บาท / คร้ัง   
  2)    1,001 – 2,000 บาท / คร้ัง  
  3)    2,001 – 3,000 บาท / คร้ัง 
        4)    3,001 – 4,000 บาท / คร้ัง 
        5)    มากกวา 4,000 บาท / คร้ัง 
27. ในแตละคร้ังทานซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส เฉล่ียกี่ชิ้น 
  1)     1 – 2 ชิ้น 
  2)     3 – 4 ชิ้น 
  3)     5 – 6 ชิ้น 
  4)     มากกวา 6 ชิ้นขึ้นไป 
28. สวนใหญทานเขามาเลือกซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส ในวันใด 
  1)     วันจันทร – ศุกร 
  2)     วันเสาร – อาทิตย 
  3)     วันหยุดนักขัตฤกษ 
  4)     วันของสมาชิกท่ีใหสวนลดสูงสุด (ระบุไวหลังบัตรสมาชิก) 
29. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส คร้ังตอไปเมื่อใด 
  1) เมื่อของเดิมหมดลงหรือใกลหมด                      
  2) เมื่อมีการโฆษณาผลิตภัณฑตัวใหม 
  3) เมื่อมีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ (ลด แลก แจก แถม)                     
      4) เมื่อตองการสะสมแตมจนไดรับสวนลดพิเศษและรางวัลฟรี 
        5) เมื่อตองการสะสมแตมเพ่ือเขารวมกิจกรรมพิเศษของเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส 
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30. ใครมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซสของทานมากท่ีสุด 
  1)     ตัวทานเอง 
  2)     เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน 
  3)     คนในครอบครัว  
  4)     ดารา / นางแบบ / ไฮโซ 
  5)     พนักงานขาย 
31. ผลิตภัณฑประเภทใดท่ีทานซื้อจากรานเคร่ืองสําอางโอเรียลทอลพร้ินเซสเปนประจํา 
  1) ผลิตภัณฑแตงหนา (Make up) 
  2) ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา (Skin Care) 
  3) ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย (Body Care) 
  4) ผลิตภัณฑบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) 
32. แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอทานมากท่ีสุดกอนตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอางโอเรียลทอล พร้ินเซส 
  1) จากประสบการณเดิม 
  2) เชื่อมั่นในส่ือโฆษณา 
  3) จากการบอกเลา 
  4) ความมีชื่อเสียงของตัวผลิตภัณฑ 
  5) มีโปรโมชั่นท่ีดี มีผลิตภัณฑใหเลือกหลายหลาก 
       6) อื่นๆ โปรดระบุ................................................................................................ 
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