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     การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรและศึกษาความสัมพันธกับ ทัศนคติ พฤติกรรม ความ

จงรักภักดี ความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเลือกผูใหบริการเครือขาย 3 เครือขายคือ DTAC AIS,TRUEMOVE โดยใชกลุม

ประชากรที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปเนื่องจากเปนกลุมที่อยูในชวงวัยรุนตอนปลายซึ่งกําลังศึกษาใน

ระดับ มัธยมปลาย มหาวิทยาลัยและวัยทํางานซึ่งมีศักยภาพเพียงพอที่จะสามารถมีโทรศัพทเคลื่อนที่

เปนของตนเอง โดยผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางโดยเทียบตารางของทาโร  ยามาเนะ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05  ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ 384 คน สําหรับสถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูลประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความแปรปรวนดวยสถิติ 

ความแปรปรวนทางเดียวเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญในระดับนอยที่สุด

และการหาความสัมพันธดวยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

                ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 384 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิง อายุ 15-23 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีรายไดตอเดอืนนอย

กวาหรือเทากับ10,000บาท เปนโสด มีความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง พิจารณาใน

รายดานแลวพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  ในเร่ือง เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช

บริการอยูมีการใช เทคโนโลยีมาชวยในการติดตอกับลูกคาผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคในการ

ใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยรวมอยูในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีทัศนคติ

ในระดับดี  ในเร่ือง บริการเสริมตางๆ ของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใช

โทรศัพทของผูบริโภค  พบวา  ยอดคาใชบริการตอเดือนมีคาเฉลี่ย  567.71 บาท    ระยะเวลาในการใช

โทรศัพทในแตละครั้ง 19.76 นาที   และมีการการปรับเปลี่ยนโปรโมชั่น  1.71 ครั้งตอป  ชวงเวลาที่ใช

โทรศัพทมากที่สุด คือชวงเวลา  18.00 – 24.00 น.เครือขายที่ผูบริโภคโทรเขามากที่สุดคือ AIS  

ผูบริโภคเลือกการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ประเภท  ฟรีเพด   ผลการวิเคราะหความ



 

จงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค  พบวา  ผูบริโภคสวนมากมีเบอร

โทรศัพทหรือซิมการด 1 ระบบมากที่สุด ระยะเวลาที่ใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน  3 

– 4 ป ผูบริโภคสวนมากไมเคยเปลี่ยนเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ภายในระยะเวลา 3 ป ความ

จงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมอยูในระดับจงรักภักดี    เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา มีความจงรักภักดีในระดับใชตอแนนอน  ในเรื่องแนวโนมในการใชบริการเครือขายที่

ใชอยูปจจุบันในอนาคตผลการวิเคราะหความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่  

โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความพึงพอใจในระดับพึงพอใจ  ในเรือ่ง

ความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในปจจุบัน 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติเทากบั .05 สามารถสรุปผลไดดังนี ้

 

 1. ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

แตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ แตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

แตกตางกัน 

 4. ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 

 5. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในการ

ใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 

            6.การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง  

มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และ

มีระดับความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 

                 7. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับจํานวนครั้งใน

การปรับเปล่ียนโปรโมชั่นตอป มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

                 8. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับความจงรักภักดี

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 



 

               9. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ กบัความพงึพอใจของ

ผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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          The purpose of this research is to study the relationship between Customer 

Relationships Management program (CRM) and the customers, their attitudes, their 

behaviors, their Royalty, and their satisfactions on the business of mobile phone service in 

Bangkok. In this study, 3 of providers in cell phone service are considered, which are DTAC, 

AIS, and TRUEMOVE. The sample in this research is 384 teenagers who are  at least 15 

years old and has their own cellular. The sample is compared to the work of Taro Yamane 

Formula with the statistical significance of 0.05 level Questionnaire is used to collect the 

data. The statistical methods used are percentage, average standard, deviation, variation 

by one way ANOVA method and Pair Difference analyzed by using  LSD method and  

Pearson correlation method. 

The study show  that most of the respondents are female, single, age 15-23 year old 

and working as an under graduated students with a monthly income less than 10,000 Baht. 

Their attitudes on customer relation ship management program are on the medium 

level (not very satisfied and not very disappointed). Considering of an income, their attitudes 

are on the high level, and of an additional service, the customer’s attitudes are also good. 



 

It is found that an average of the monthly service’s fee is about 567.71 baht, an 

average time per call is about 19.76 minutes, the total number of the changing of promotion 

is 1.71 times per year and mobile phone are usually used on 18.00 – 24.00. Most of the 

customers are serviced by AIS, and use “pre-paid” system. Most of the sample have only 

one mobile phone and have not changed their provider for 3 years. It is found that most of 

the customers satisfy their provider.   

 The summaries of the results of hypothesis tested with the statistical significance 

level of 0.05 are as follows : 

 1. Custumer who have difference age has affected in customer relation ship 

management program 

 2. Custumer who have difference Education Level has affected in customer 

relationship management  program 

 3. Custumer who have difference Job has affected in customer relationship 

management program 

 4.  Custumer who have difference Income has affected in customer relationship 

management program 

 5. Customer attitude are effected by customer relationship management program 

 6. Monthly fee has not a relationship with customer relationship management 

program 



 

 7. Time per call has a relationship with customer relationship management 

program 

 8.  The changing of promotion has a relationship with customer relationship 

management program 

 9.  Satisfaction has a relationship with customer relationship management program 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง  

 ในปจจุบันธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่นับเปนธุรกิจหนึ่งซึ่งมีความรุนแรง

ทางดานการแขงขัน ผูประกอบการหลายรายไดนําเอากลยุทธทางดานการตลาดตางๆมาใชเพื่อดึงดูด

ใจผูบริโภคใหหันมาใชบริการเครือขายของตน โดยชูจุดเดนตางๆทั้งในเรื่องคุณภาพสัญญาณ การ

บริการและเทคโนโลยีเปนตนจนกระทั่งถึงยุคปจจุบันซึ่งภาคธุรกิจกลุมผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่กําลังพบทางตันทางการตลาดโดยในปจจุบันหลายๆบริษัทไดนําเอากลยุทธทาง

การตลาดมาดําเนินการจนกระทั่งกลุมธุรกิจตองเขาสูการแขงขันกันดวยราคาหรือที่เรียกวาสงคราม

ราคาทําใหอัตราคาบริการตอนาทีถูกลงเร่ือยๆจนถึงจุดๆหนึ่งซึ่งผูประกอบการไมสามารถที่จะ

ดําเนินการแขงขันกับคูแขงทางดานราคา จึงทําใหธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเร่ิมดําเนินกล

ยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคาหรือที่เรียกกันอีกแบบหนึ่งก็คือโปรแกรมการบริหารงานคาลูก

สัมพันธ ( CRM : Customer Relationship Management )     

           โปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธ นับเปนกลยุทธทางดานการตลาดที่ชาญฉลาดชนิดหนึ่ง

ซึ่งสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความผูกผันกับทั้งตัวเครือขายและตัวบริษัทผูใหบริการเอง ทั้งยังสามารถ

ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตัวเครือขาย มีความจงรักภักดีตอตัวเครือขายเปนลูกคาชั้นดีของ

เครือขายโดยจากกฎ 20: 80 ของพาเรโต   กลาววา ลูกคาแตละรายมีความสําคัญไมเทากัน  บางรายก็

มีความสําคัญมาก ทํารายไดมากบางรายมีความสําคัญนอย ทํารายไดนอยประมาณ 20 %  ที่ซื้อ

ผลิตภัณฑมากที่สุดรวมกัน มักจะคิดเปนยอดเงินรวมที่บริษัทขายผลิตภัณฑถึง  80 % ของยอดขาย

ทั้งหมดดังนั้น โปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธ จึงเปนทางเลือกหนึ่งใหกับธุรกิจในการแขงขัน 

         ตนกําเนิดแนวคิดเรื่องโปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธมีแนวคิดพื้นฐานมาจากเรื่อง

การตลาดสรางสัมพันธ ซึ่งเปนแนวคิดที่มาจากประเทศสหรัฐ อเมริกา ในตอนตนของศตวรรษ 1980 

ตนกําเนิด ตนกําเนิดของเรื่องดังกลาวมีอยูหลายกระแส บางกระแสก็วามีตนกําเนิดมาจากการตลาด

บริการแตบางกระแสก็เชื่อวามีจุดเริ่มตนมาจากการตลาดอุตสาหกรรม สวนในประเทศไทยนั้นเริ่มมีตน

การนําเอาแนวความคิดนี้มาใชเมื่อประมาณ 10 ปที่แลวจนมาถึงปจจุบันจึงกลับมาเปนที่นิยมอยาง

แพรหลาย ทั้งในตลาดผูบริโภค ตลาดอุตสาหกรรมและตลาดบริการทั้งนี้เปนผลมาจากการที่มีภาวะ
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เศรษฐกิจตกต่ําในชวงป 2540-2542 ซึ่งสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาหรือบริการ

ของผูบริโภคเปลี่ยนไปดังนี้ 

           1. ผูบริโภคมีอํานาจซื้อลดลง มีการจับจายลดลงทําใหการบริโภคเกิดการรับรูในการพิจารณา

เลือกซื้ออยางสมเหตุสมผล และสินคาตองมีคุณภาพเพิม่มากขึน้ 

          2. ผูบริโภคมีความออนไหวตอราคามากขึ้น มีความระมัดระวังในการใชจายมากขึ้น มกัจะ

เปรียบเทยีบประโยชนกับราคาสินคา ประกอบกับขาวสารขอมูลที่เปนประโยชน 

           3. ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคานอยลง จากการทีผู่บริโภคสรุปกับตัวเองไดวา ในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา ก็ควรที่จะไดสินคาทีม่คุีณภาพสูงในราคาที่สมควรจายได ( High Quality Product 

with Affordable Price )  

         4. ความสนใจที่จะจดจาํตราสินคานอยลง เพราะผูบริโภคจะใหความสนใจกับราคามากกวา

ตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ 

         จากการเปลี่ยนแปลงภาวะเศรษฐกิจดังกลาวทําใหธุรกิจตางๆสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูบริโภคมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะผูบริโภคที่เปนผูบริโภคขั้นสุดทาย ( Ultimate Consumers ) ซึ่งใน

ปจจุบันตลาดยังคงเปนของผูซื้อ ( Buyer’s Market ) และสิ่งที่ผูบริโภคตองการอยางแทจริงนั้นคือ 

มูลคาเพิ่ม ( Value Added ) ซึ่งหมายถึงคุณคาของสินคาหรือบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยสรางให

เกิดเปนทางเลือกมากขึ้นสําหรับผูบริโภค 

           ดังนั้นธุรกิจตางๆจึงไดหันมาสนใจกับการสรางความสัมพันธในระยะยาวกับผูบริโภคอันเปน

ที่มาของ การสรางตลาดสัมพันธ หรือ การทํา CRM ซึ่งผูบริโภคที่ตองการสรางความสัมพันธ 

(Relationship Customer ) เปนกลุมผูบริโภคสวนใหญในตลาดที่ยินดีที่จะจายราคาแพง หากไดรับ

การตอนรับดี มีการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับผูบริโภคเอง ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภค

ตองการใหบริษัทมองเห็นความสําคัญของตนเอง (Kristin Anderson & Carol Kerr . CRM การบริหาร

ลูกคาสัมพันธ.แปลโดย มัลลิกา ตนสอน. กรุงเทพฯ : เอ็กซเปอรเน็ท. 2545 : 15 ) 

 

           ในปจจุบันมีบริษัทที่ประกอบกิจการในตลาดที่ใหบริการเครือขายเครือขายโทรศัพททั้งหมด 5 

รายก็คือ AIS DTAC TRUE-MOVE  HUCTH และ THAI MOBLIE 1900 โดยที่ทั้ง AIS DTAC TRUE-

MOVE  มีสวนคลองตลาดรวมกันมากวา 90 เปอรเซ็นต (กรุงเทพธุรกิจ วันที่ 11 เมษายน2549. น. 38 ) 

และนอกจากนี้ยังมีการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่ชัดเจนสามารถมองเห็นไดอยางเปน

รูปธรรม ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ตลอดจนทัศนคติ พฤต

กรรม ความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผูบริโภคในการใหบริการมือถือใน 3 ระบบซึ่งมีสวนแบง
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ตลาดสูงสุด เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ การบริหารงานลูกคาสัมพันธของกิจการมือถือและ

เปนประโยชนกับกิจการอื่น  

ความมุงหมายของการวิจัย 

           ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมีความมุงหมายดังนี้ 

             1. เพื่อศึกษาการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของสามเครือขาย อันไดแก เอไอ

เอส ดีแทค และทรูมูฟ จําแนกตามลักษณะของประชากรศาสตร 

           2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ เอไอ

เอส ดีแทค และทรูมูฟ กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภค 

           3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ เอไอ

เอส ดีแทค และทรูมูฟ กับความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการแตละเครือขาย 

           4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธกับทัศนคติของ

ผูบริโภคในการใชบริการ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

            5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธกับความพึง

พอใจของผูบริโภคในการใชบริการ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

ความสําคัญของปญหา 

           1. ใชเปนแนวทางในการนําไปใชในการกําหนดกลยุทธและการดําเนินงานดานบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธในธุรกิจการใหบริการเครือขายเครือขายโทรศัพท 

            2. เพื่อใหทราบถึงกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ ความสําคัญ  ปญหา และแนวทางแกไข

และปรับปรุงการดําเนินงานการใชกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธในธุรกิจการใหบริการเครือขาย

เครือขายโทรศัพท 

            3. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษา คนควาหาความรูในดานการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ 

ขอบเขตของการวิจัย 

        การศึกษาคนควาครั้งนี้มุงศึกษาการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธตอแตเครือขาย

ที่มีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรม และความจงรักภักดีของผูบริโภคที่ใชบริการในแตละเครือขายโดย

กําหนดขอบเขตของการศึกษาวิจัยไดดังนี้ 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชบริการเครือขายเครือขายโทรศัพทหนึ่งใน 3 

บริษัทคือ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปเนื่องจากเปนกลุมที่อยูในชวงวัยรุนตอน

ปลายซึ่งกําลังศึกษาในระดับ มัธยมปลาย มหาวิทยาลัยและวัยทํางานซึ่งมีศักยภาพเพียงพอที่จะ

สามารถมีโทรศัพทเคลื่อนที่เปนของตนเองโดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
          กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
         กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ คือ  ผูบริโภคที่ใชบริการเครอืขายเครือขายโทรศัพท

ใน 3 บริษทัคอื เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของผูบริโภค จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสตูรที่

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน กําหนดความเชื่อมัน่ที่รอยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) ได

ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ 384 คน 

 

วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 

ขั้นที่ 1 เขตทีจ่ะทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกหางสรรพสนิคา

จํานวน 4 แหง ไดแก หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัล( ลาดพราว ) ฟอรจนู ( IT MALL )  

หางเดอะมอลล( บางกะป )  เนื่องจากหางสรรพสินคาทั้ง 4 เปนแหลงศนูยรวมของกลุม

ตัวอยางที่ดีเนือ่งจากเปนแหลงจําหนายมอืถือที่เปนหางสรรพสินคาจงึทําใหเกิดความ

หลากหลายและเปนกลุมตัวแทนของประชากร 

ขั้นที่ 2 กําหนดตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 384 คน  โดยทําการ

เก็บขอมูลโดยทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางหางละ 96 คน โดยแบง เปน เอไอเอส 32 คน 

ดีแทค 32 ทรูมูฟ 32 คน  ทัง้หมด 4 หางไดแก หางมาบญุครองเซ็นเตอร หางเซน็ทรลั( 

ลาดพราว ) ฟอรจูน ( IT MALL )  หางเดอะมอลล( บางกะป )  

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถาม

ใหกลุมตัวอยางที่ใชโทรศพัทมือถือใน 3 เครือขายคือเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ  กรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 
 ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี ้
 1 . ตัวแปรดานลกัษณะทางประชากรศาสตร 
  1.1 เพศ 

 1.1.1 ชาย 

 1.1.2 หญิง 

  1.2 อาย ุ

                    1.2.1 15 - 23  ป 

          1.2.2 24 - 32  ป 

          1.2.3 33 - 41  ป 

                    1.2.4 42 - 50  ป 

          1.2.5 51  ปข้ึนไป  

  1.3 ระดับการศึกษาสงูสุด 

 1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

  1.3.2 ปริญญาตรี 

  1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

  1.4 อาชพี 

  1.4.1 นักเรียน/นักศกึษา 

1.4.2 เจาของกิจการ 

  1.4.3 รับราชการ 

  1.4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 

  1.4.5 เกษียณอาย ุ

  1.4.6 อ่ืนๆโปรดระบุ…………………………… 

  1.5 รายไดตอเดือน 

                 1.5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 

                 1.5.2 10,001 – 30,000  บาท 

  1.5.3 30,001 – 50,000  บาท 

  1.5.4 มากกวา  50,000 บาท 

  1.6 สถานภาพการสมรส 

  1.6.1 โสด 



 6

 1.6.2 สมรส/อยูดวยกนั 

 1.6.3 มาย/แยกกันอยู/หยาราง 

           1.7 การทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธของ 
 2. ตัวแปรตาม ไดแก  
          2.1 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ 

                 2.1.1 ทัศนคติของผูบริโภคตอศูนยบริการ 

                 2.1.2 ทัศนคติของผูบริโภคตอการใหบริการของพนักงานในศนูยบริการลูกคา

สัมพันธ            

         2.2พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของเครือขาย ดีแทค เอไอเอส และทรมููฟ 

                 2.2.1 ใชบริการในระบบโพสหรือพรีเพด  

                 2.2.2 อัตราคาใชบริการในแคละรอบบิล/ตอเดือน 

          2.3  ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการในดานตางๆดังนี ้

                 2.3.1 ระยะเวลาในการเปนลูกคาของ 

                 2.3.2 เปนลูกคากี่เครือขาย 

                 2.3.3 การบอกตอของลูกคา 

          2.4  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

 1 .  เครือขาย  หมายถึง  บริษัทที่ ได รับมอบสัมปทานให เปนผู ติดตั้ งและใหบ ริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละระบบซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ผูศึกษาไดทําการศึกษาเฉพาะ 3 บริษัท ไดแก 

บริษัท แอดวานซอินโฟรเซอรวิสจํากัด ( มหาชน ) บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 

(มหาชน)  บริษัท ทรูคอรปอรเรชั่นจํากัด ( มหาชน )  

 2. ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ หมายถงึ ความคิดเห็นของผูบริโภคในดานตางที่มีตอ

แตละเครือขายที่ผูบริโภคใชบริการอันเปนผลมาจากการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

 3. พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ หมายถงึ ลักษณะการใชบริการในระบบโพสเพด

หรือพรีเพด คาใชจายในแตละรอบบิล/เดือน 

 4. ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของ หมายถึง ระยะเวลาในการเปนลกูคาของ

แตละเครือขาย จํานวนเครือขายที่ใชบริการในแตละรอบบิล/เดือน 

 5. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธของ หมายถงึ การทาํโปรแกรมการสราง

ความสัมพันธระหวางตัวเจาของเครือขายในแตละเครือขายและผูบริโภค ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ

ที่ดีแตเครือขาย เกิดความจงรักภักดี และชําระคาบริการหรือมีอัตราการใชบริการอยางสม่ําเสมอ 
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 6. ระบบโพสเพด หมายถึง ระบบการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่ที่จะตองชาํระ

คาบริการเปนรายเดือนภายหลังการใชบริการ 

 7. ระบบพรีเพด หมายถงึ ระบบการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่ไมตองคาบริการ

เปนรายเดือน แตหากเสยีคาบริการในรูปของการเติมเงนิโดยการซื้อบัตรเติมเงินแทน 

 8. ความพงึพอใจ หมายถงึ ความพึงพอใจในการใหบริการ คุณภาพและ ความคุมคาของการ

ใชบริการของผูบริโภคทั้ง 3 ระบบ คือ DTAC AIS และ TRUE MOVE 
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กรอบแนวความคิด 

           ในการศึกษาวจิัยเรื่องโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธในธุรกิจการใหบริการเครือขาย

ระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีผลตอทัศนคติ พฤติกรรม และความจงรักภกัดีของผูบริโภคดังนี ้

 

      ตัวแปรอิสระ                                                                                                                                                    
( Dependent Variables ) 

 

                                                                                                              
             

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลสวนตัวผูบริโภค 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 
6. สถานภาพสมรส 

1.ทัศนคติของผูบริโภคใน 
   การใชบริการของเครือขาย 
   โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

2.พฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการของเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ 

3.ความจงรักภกัดีของ ผูบริโภคใน
การใชบริการของเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ 

4.ความพึงพอใจของผูบริโภคใน
การใชบริการของครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ 

ตัวแปรตาม               
( Indpendent Variables ) 
 

การทําโปรแกรมการ
บริหารงานลูกคา

สัมพันธ 
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สมมติฐานในการศึกษาคนควา 
         1. ขอมูลสวนตัวของผูบริโภคที่มีประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ

สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 

         2. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคใน

การใชบริการ 

           3. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การใชบริการ 

            4. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคในการใชบริการ 

            5. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของ

ผูบริโภคในการใชบริการ 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของกับ กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธกับธุรกิจ

ส่ือสารในประเทศไทย  เพื่อใหการศึกษาคนควาเปนไปตามขั้นตอน  ผูวิจัยจงึกําหนดลําดับหัวขอเร่ือง

ดังตอไปนี้ 

 

เอกสารและผลการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารลูกคาสัมพนัธ 

 1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 

2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับจงรักภกัดี 

5. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

6. ความเปนมาธุรกิจการใหบริการโทรศัพทมือถือในประเทศไทย 

7. ความเปนมาและฐานลูกคาของ ดีแทค ทรูมฟู และ เอไอเอส 

8. งานวิจัยภายในประเทศ 

9. งานวิจัยตางประเทศ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 การบริหารลกูคาสัมพนัธ (Customer Relationship Management) คือการอางองิถงึการ

บริหารที่มทีี่มปีฏิกิริยาสื่อสารโตตอบ กันในทุกรูปแบบระหวางลกูคา องคกร จุดเนนอยูที่การมุงความ

สนใจไปที่การบริหารและการจัดการวงจรชีวิตของลูกคา ขอดีที่ไดจากการจัดการที่ดี ก็คือ 

ความสามารถในการเพิ่มฐานลูกคา จากการไดลูกคาใหมและสามารถตอบสนองความตองการลูกคา

ปจจุบันอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่แนวคิดเกี่ยวกับการบรหิารลูกคาสมัพันธนี้จะมีบทบาทอยางสงูในการ

ตอบคําถามเรือ่งแนวทางหรือรูปแบบที่เหมาะสมในการบริหารการจัดการการสื่อสาร เพราะคือ

กระบวนการทีม่ีจุดมุงหมายเพื่อดึงดูดและรักษากลุมผูใชบริการตลอดจนเพื่อการสรางความพงึพอใจ

อีกดวย 
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 ความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ  
 กิตติ สิริพัลลภ (2541 : 1) ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคาสัมพันธไววา หมายถึง  

กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจจะเปนลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการจัด

จําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง  โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีความรับรูที่ดีตลอดจนรูสึก

รับผิดชอบบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท  ทั้งนี้จะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสอบ

ทางโดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย  

เปนระยะเวลายาวนาน 

 เฟรดเดอริค นิวเวล (Frederick Newell ; &Loyalty COM 1999 : 69) ไดใหความหมายของ 

การบริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธในการสรางทัศนคติหรือความชอบตอองคกร กับพนักงานแต

ละคน ชองทางการสื่อสารและลูกคาที่เปนผลมาจากการเพิ่มศักยภาพ ในการปฏิบัติงาน และการ

รักษาลูกคา จุดประสงคที่แทจริงของ CRM คือ การบริหาร เปลี่ยน เสริมกําลัง พฤติกรรมของผูบริโภค 

CRM เนนวาองคกรควรจะคนหา และใหความสนใจวาลูกคาของคุณใหคุณคากับส่ิงใดมากกวา จะ

สนใจสิ่งใดที่คุณกําลังตองการจะขายใหกับลูกคา เพราะนั้นอาจไมใชส่ิงที่ลูกคาตองการสิ่งที่องคกร

ตองทําคือเสนอสินคาหรือบริการที่ตรงกบัส่ิงที่ลูกคาเห็นวามีคุณคา 

 สแตนลี่ เอบราวน (Stanley A Brown 2000 : 112-114) ไดใหความหมายของ การบริหาร

ลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธหลักในการแขงขัน ที่ใหความสนใจตอความตองการของผูบริโภคและ

ผสมผสานวิธีตาง ๆ ในการเผชิญหนากับลูกคา ภายในองคกร การบริหารลูกคาสัมพันธ เปนการ

ปรับปรุงกระบวนการในการทําธุรกิจเพื่อที่จะสงมอบคุณคาไปยังลูกคา พนักงานที่เกี่ยวของและ

ผูเกี่ยวของขององคกร 

 วัณณะวัฒน  โอภาศวัฒนา (2543:39) กลาววา การบริหารลูกคาสัมพันธสําหรับการ

ใหบริการแกผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม คือ กระบวนการที่มีจุดมุงหมายเพือ่

ดึงดูดกลุมผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมใหม รักษากลุมผูประกอบการ

อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมเดิม และสรางความพึงพอใจใหแกผูประกอบการอุตสาหกรรม

ขนาดกลางและขนาดยอมดวยบริการที่ผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม ตองการ

จะไดรับ เปาหมายสูงสุดคือ การเขาถึงคุณคาชั่วอายุของผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและ

ขนาดยอมรายสําคัญดวยการพัฒนาความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาด

กลางและขนาดยอมนําเสนอขอมูลขาวสารและบริการที่ตรงความตองการ และวิเคราะหผลกระทบและ

การเปลี่ยนแปลงทางดานพฤติกรรมของผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมภายใต

กลยุทธที่เนนผูประกอบการเปนหลัก Es ลดนอยลงไปอีกทางหนึ่ง  
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 สโตน และ วูดคอก (Stone ;& Woodcock 2001 : 3) ไดกลาววา การบริหารลูกคาสัมพันธ 

คือ การที่บริษัทตาง ๆ ใชเทคโนโลยี วิธีการ และธุรกิจแบบ E-Commerce มาชวยพัฒนาความสัมพันธ

ตอลูกคาใหดีข้ึน โดยทั่วไปบริษัทตาง ๆ ไดพัฒนาฐานขอมูลเหลานี้ ผูจัดการฝายขายและฝายบริการ

ลูกคาจะใชการกําหนดแนวโนมตลาดคาดเดาสิ่งที่ลูกคาตองการ 

 คริสติน แอนเดอรสัน และ คารเคอ(Kristin Anderson ;& Carol Kerr  2545 : 15) ไดให

ความหมายของ การบริหารลูกคาสัมพันธ ไว หมายถึง วิธีที่ครบเครื่องสําหรับการสราง การรักษา และ

ขยายความสัมพันธกับลูกคา  

 วิทยา  ดานธํารงกูล และ พิภพ  อุดร (2547 : 24) ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคา

สัมพันธไววา หมายถึง วิธีการใด ๆ ก็ตามที่ทําใหกิจการสามารถวัดและเพิ่มมูลคา ตลอดจนสามารถใช

เครื่องมือและวิธีการที่ถูกตองเพื่อใหลูกคาเหลานั้นอยูกับกิจการอยางยืดยาว 

 สุพรรณี  อินแกว (2548 : 58)  ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคาสัมพันธไววา หมายถึง  

กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาที่อาจจะเปนบริโภค หรือคนกลาง ในชองทางการจัดจําหนาย ซึ่ง

เปนลูกคาของผูผลิตในแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจน

รูสึกชอบพอบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท โดยเนนกิจกรรมการสื่อสาร  2  ทางซึ่งมี

จุดมุงหมาย เพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้ง 2 ฝาย เปน

ระยะเวลานาน  

 จากแนวคิดขางตน สรุปไดวา การบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่

กระทําตอลูกคาโดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดีตอบริษัท และไดมีการนําเทคโนโลยี วีการ 

เขามาชวยพัฒนาความสัมพันธตอลูกคาใหดีข้ึน พรอมทั้งเกิดความพึงพอใจกับบริษัทหรือสินคา  

 

 มูลเหตุสนับสนุนแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 ชูศักดิ์  เดชเกรียงไกรกุล  (2546 : 47 – 49) ไดกลาวเอาไววา  สาเหตุหลักที่ผลักดันใหกระแส

การบริหารลูกคาสัมพันธ ไดรับความสนใจมากขึ้น  เนื่องจากมูลเหตุที่สําคัญตอไปนี้ 

 1. ลูกคาแตละรายมีความสําคัญไมเทากัน  บางรายก็มีความสําคัญมาก ทํารายไดมากบาง

รายมีความสําคัญนอย ทํารายไดนอย กฎ 20: 80 ของพาเรโต   กลาววา ประมาณ 20 % ที่ซื้อ

ผลิตภัณฑมากที่สุดรวมกัน มักจะคิดเปนยอดเงินรวมที่บริษัทขายผลิตภัณฑแกลูกคากลุมนี้ถึง  80 % 

ของยอดขายทั้งหมด 

 2. หากเพิ่มลูกคาประจํา 1 % จะทําใหมีรายไดคิดเปนกําไรเพิ่มข้ึน 20% เรียกวากฎ 1: 20 

กฎนี้จะเปนจริงถาผลิตภัณฑเปนไปตามกฎ 20: 80 หากไมเปนไปตามกฎ 20: 80 อัตราสวนกําไรจะ

ลดลงไมถึง 20% อาจเพียง 10% 15%  
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 3. กําไรที่ไดจากกลุมลูกคาประจํา 20% นี้  80 % ของกําไรจะสูญเสียไปกับการพยายาม

รักษาลูกคาในระดับลูกคาคาดหวังและผูซื้อซึ่งมักจะมีการเจรจาตอรอง ดังนั้นการลดแลก แจกแถม 

มักจะจูงใจลูกคากลุมนี้ 

 4. คาใชจายในการทําใหลูกคาเกาซื้อช้ํา มักถูกกวาคาใชจายในการหาลูกคาใหม 

 5. หากลูกคามีการซื้อผลิตภัณฑหรือใชบริการของบริษัทหลากหลายโอกาสเปอรเซ็นตที่จะ

สูญเสียลูกคาก็จะนอยลง 

 6. หากบริษัทบริการลูกคาไดดีลูกคาจะบอกเพื่อนญาติมิตร 8 ราย หากบริษัทบริการไมดี

ลูกคาจะบอกตอ 20 ราย 

 สุพรรณี  อินแกว(2548 : 59)  ไดกลาววา มูลเหตุของการสรางความสัมพันธกับลูกคา มี

บทบาทและความสําคัญกับธุรกิจในยุคปจจุบันเนื่องดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 

 1. ตนทุนการหาลุกคาใหมสูกวาตนทุนในการรักษาลูกคาเดิม ดังนั้น ธุรกิจจึงใหความสําคัญ

กับการรักษาลูกคาเดิมอยางตอเนื่อง 

 2. ปจจุบันลูกคาไดรับขอมูลขาวสารอยางรวดเร็ว เนื่องจากการสื่อสารที่ไรพรมแดนนั้นเอง 

ลูกคาจึงมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากขึ้น ทําใหเกิดการเปรียบเทียบคุณภาพของสินคาหรือ

บริการ และจะเปลี่ยนการซื้อหรือใชบริการจากยี่หอหนึ่งไปยังยี่หอหนึ่งคอนขางงาย ธุรกิจจึงตองหา

วิธีการที่จะดึงดูดลูกคาไวไมใหเปลี่ยนใจไปใชยี่หออ่ืน 

 3. การพัฒนาบริการใหม ๆ ที่จะดึงดูดใจลูกคาดวยการสรางความแตกตาง ไมอาจทําให

แตกตางไดชัดเจน และเลียนแบบไดงาย ดังนั้น การรักษาลูกคาไวดวยการสรางความสัมพันธที่ดีจึงถูก

นํามาใชมากขึ้น 

 4. การใหบริการในลักษณะ รูปแบบบริการเหมือนกันสําหรับลูกคาทุกคนคงใชตอไปไมได

เพราะลูกคาแตละรายมีพฤติกรรมและความตองการที่แตกตางกัน การศึกษาลูกคาแตละรายแลว

สนองความตองการดวยการสรางความสัมพันธจึงเขามามีบทบาทมากขึ้น 

 5. ภาวการณแขงขันทางการตลาดสูงขึ้น การเขาใจลูกคาที่ถูกตองและนํามากําหนดกลยุทธ 

เพื่อสรางความสัมพันธจึงเปนหนาที่สําคัญของธุรกิจในการสรางความพึงพอใจและความไดเปรียบใน

การแขงขัน 

 

 วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 การจัดกิจกรรมตาง ๆ ที่ธุรกิจไดจัดทําขึ้นไมวาจะเปนการสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรอ

บริการ ไปใหลูกคาที่บาน พรอมบัตรกํานัลเพื่อซื้อบริการ ในอัตราลดพิเศษเชน บัตรเครดิต บริษัทไทย
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ประกันชีวิต หรือหางสรรพสินคาจัดแคมเปญสะสมแตมแลกซื้อสินคาหรือบริการเหลานี้ ตางก็เปนการ

สรางความสมพันธกับลูกคาทั้งสินคา โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ (2546 : 13)  

 1. เพื่อเพิ่มยอดขายของสินคาหรือบริการของบริษัทไดอยางตอเนื่องจากการที่ลูกคามีการ

บอกตอ ปากตอปาก 

 2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการและบริษัททําใหลูกคาสามารถจดจํา และเกิด

ภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและบริการในระยะยาว 

 3. เพื่อใหเกิดความจงรักภักดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินคา หรือ

บริการหลายประเภท หลายรูปแบบ เมื่อลูกคาไดใชบริการไปแลวประทับใจ บริษัทก็มีโอกาสที่จะเสนอ

ขายบริการอื่น ๆ ไดสําเร็จมากขึ้น เชน เมื่อลูกคาไปรับประทานอาหารเจอพนักงานตอนรับ บริการ

สุภาพ แลวรูสึกประทับใจแลว พนักงานเสนอขายบริการหองคาราโอเกะลูกคาก็อาจตัดสินใจไดทันทีใน

การเลือกใชบริการหองคาราโอเกะเปนตน  

 4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือบริการตอไปยังผู อ่ืน ในทางบวก ซึ่งทําใหเกิดความ

นาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา และลูกคาจะสามารถเปนกระบอกเสียงชั้นดีใหบริษัทอีกตอหนึ่ง 

 เปาหมายของการสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งที่เปนลูกคาปจจุบัน ลูกคาคาดหวัง และ

ลูกคาเกาที่หายไป เนื่องจากไมพอใจสินคาหรือการบริการ หรือพบวา บริษัทไมเอาใจใสลูกคาเทาที่ควร 

ก็คือ การสรางความพึงพอใจแกลูกคาเหลานั้น และหาสภาพแวดลอมในตลาดขนาดนั้นมีการแขงขัน

กันรุนแรง บริษัทตองนําเสนอในสิ่งที่เกินกวาคูแขงขัน จึงสามารถอยูรอดไดในธุรกิจ และเมื่อลูกคาตอบ

กลับถึงความพอใจในสินคาหรือบริการแลว บริษัทก็สามารถกําหนดแนวทางในการสรางความสัมพันธ

กับลูกคาในระดับที่ลึกซึ้งขึ้นมาอีก ซึ่งจะทําใหลูกคามีความพอใจและมีความภักดีในบริษัทเปน

ระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น มีความพึงพอใจ มีความพึงพอใจที่จะซื้อสินคาหรือบริการอื่น ๆ ที่บริษัทมี มี

ทัศนคติที่ดีตอบริษัท ใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนกับบริษัท และตนทุนในการเสนอขายสินคาหรือ

บริการใหลูกคาที่มีความพึงพอใจนั้นมีตนทุนต่ํากวาการเสนอขายสินคาแกลูกคาใหมหลายเทา 

(Kotler. 2000 :48) 
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 ระดับของความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา 
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ (2544 : 44-46)  ไดกลาวไววา  บันไดของการสรางความสัมพันธ

ระหวางบริษัทกับลูกคา ซึ่งนําไปสูความภักดีในตราสินคาและบริษัทวามีอยู 6 ระดับ 

 1. ระดับ “ลูกคาคาดหวัง” หลังจากบริษัทไดคนหาโอกาสในการเสนอขายและสราง

ฐานขอมูลที่ประกอบไปดวยผูบริโภคหรือธุรกิจที่มีคุณลักษณะและคุณสมบัติตรงตามตลาดเปาหมาย

ของบริษัทแลว บริษัทจะมีกลุมลูกคาคาดหวังที่อยูในขายสงสัย มากมายหลังจากไดหาขอมูลเพิ่มเติม

วารายใดมีความเปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อสินคาหรือการ

บริการของบริษัทไดเองแลว จากกลุมลูกคาคาดหวังที่อยูในขายสงสัยก็จะเหลือกลุมผูที่มีคุณสมบัติ

เปน “ลูกคาคาดหวัง” ซึ่งบริษัทคาดวาจะตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดและโปรแกรมการบริหาร

ลูกคาสัมพันธของบริษัทเปนอยางดี 

 2.ระดับ “ผูซื้อ” หลังจากที่บริษัทสามารถเขาถึงลูกคาคาดหวัง และนําเสนอสินคาหรือการ

บริการที่ตรงกับความตองการของลูกคาคาดหวังเหลานี้จนสามารถตัดสินใจซื้อไดในที่สุดแลว  ข้ัน

ตอไปบริษัทตองจัดโปรแกรมการตลาดและโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธที่จะทําใหผูซื้อเหลานี้

กลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง 

 3. ระดับ “ลูกคา” หมายถึง  ผูบริโภคหรือธุรกิจที่ซื้อสินคาหรือการบริการของบริษัทอยาง

ตอเนื่องเปนระยะหนึ่ง  แตอาจมีเจตคติเปนลบหรือดีที่สุดคือเฉย ๆ  กับบริษัทการจัดโปรแกรมการ

บริหารลูกคาสัมพันธกับกลุมนี้ บริษัทมีเปาหมายใหลูกคามีเจตคติในทางบวกมีภาพลักษณที่ดีตอ

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัทในระยะยาว  จนกระทั่งถึงระดับที่ลูกคามีความภักดีตอ

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ตลอดจนแนะนําสินคาหรือการบริการของบริษัทใหผูอ่ืนได

ทดลองใชพรอมทั้งปกปองชื่อเสียงของบริษัทจากการโจมตีของคูแขงในทีสุด 

 4. ระดับ “ลูกคาผูสนับสนุน” ลูกคาประจําที่รูสึกชอบบริษัทมีเจตคติและภาพลักษณที่ดีตอ

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท  แตไมออกมาสนับสนุนอยางจริงจัง บริษัทจําเปนตอง

สรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน 

 5. ระดับ “ผูมีอุปการคุณ” คือ ลูกคาผูใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด  คอย

แนะนําลูกคาและลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาหรือการบริการของบริษัท เรียกวา ทําการตลาด

ภายนอกแทนบริษัท การที่บริษัทมีลูกคา “ผูมีอุปการคุณ” อยูมากยอมเปนความไดเปรียบในเชิงการ

แขงขันที่ทําใหบริษัทอยูรอดตอไปในธุรกิจไดนาน   ภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาลูกคา“ผูมีอุปการคุณ” ก็สามารถเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาหรือการบริการของ

คูแขงบางในบางครั้ง  ถาบริษัทไมปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงทีเกิดขึ้น  โอกาสที่บริษัทจะ

สูญเสียลูกคา “ผูมีอุปการคุณ” จํานวนมากก็จะเกิดขึ้นไดงาย 
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 6. ระดับ”หุนสวนธุรกิจ” คือ ลูกคาที่เปนสวนหนึ่งของธุรกิจ มีสวนรวมในรายรับ รายจายและ

ผลกําไรของบริษัท  ถาหากบริษัทมีผลกําไรสูงขึ้น  หมายความวา ผลตอบแทนในสวนของลูกคา 

“หุนสวนธุรกิจ” จะไดรับก็มีเพิ่มข้ึนตามไปดวย  ความสัมพันธกับลูกคาในระดับนี้กอใหเกิดความภักดี

ในบริษัทและตราสินคาของบริษัทมากที่สุด 

 

 กระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 วิทยา ดานดํารงกูล และคณะ (2547 : 45) ไดกลาวถึงกระบวนการบริหารลูกคาสัมพันธซึ่ง

ประกอบดวย 4 องคประกอบ ดวยตนแบบ ที่เรียกงาย ๆ วา DEAR คือ 

 1. การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) 

 2. การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม(Electronic) 

 3. การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ(Action) 

 4. การเก็บรักษาลูกคา (Retention) 

 
ภาพประกอบ1 แสดงองคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 

รักษาและความ
เติบโตของ

ความสัมพันธ 

ประเมินและ
วัดผล 

สนองความ
ตองการลูกคาราย

คน กําหนด
โปรแกรมสราง
ความสัมพันธ 

กระจายขอมูล
ผานทุกชองทาง 

เลือกเทคโนโลยี
และวิธีการ 

เจาะจงกลุมลูกคา
ตามมูลคาลูกคา 

สรางฐานขอมูล
ลูกคา 

การบริหาร
ความสัมพันธ

ลกคา 



 17

 1. การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database)  เปนขั้นตอนแรกของการบริหารความสัมพันธ

ลูกคาคือการสรางฐานลูกคา ซึ่งไมเพียงพอจะตองรวบรวมเอาองคประกอบอันเปนรายละเอียดของ

ลูกคา เอาไวเทานั้น แตยังรวมไปถึงการวิเคราะห แยกแยะ จัดแบงและเลือกกลุมลูกคาออกมาตาม

คุณคาของลูกคาหรือความสามารถที่ลูกคาแตละกลุมจะสรางกําไรใหบริษัทไดในระยะยาว 

 2. การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) เทคโนโลยีเปนหัวใจสําคัญหนึ่งที่ทําใหการ

บริหารความสัมพันธลูกคาประสบความสําเร็จ การเลือกใชเทคโนโลยีทีเหมาะสมเพื่อการวิเคราะหและ

แยกแยะลูกคาเพื่อการสรางจุดของการติดตอกับลูกคา และเพื่อการกระจายขอมูลผานทุกชองทางและ

ทุกหนวยงานในบริษัทนับเปนความจําเปนสําหรับการบริหารความสัมพันธลูกคา 

 3. การกําหนดโปรแกรมเพือ่การสรางความสัมพันธ(Action)  เมื่อมีฐานขอมูลของลูกคาและ

แยกแยะลูกคาออกเปนกลุมตามมูลคาของลูกคาแลว ข้ันตอไปคือการกําหนดแผนงานกิจกรรมตาง ๆ 

ทางการตลาดและอื่น ๆ เพือ่สราง รักษา และกระชับความสัมพนัธกบัลูกคา กจิกรรมเหลานี้มีมามาย

อาจเปนออกเปนกลุม ๆ ไดดังนี้ โปรแกรมสะสมคะแนน / โปรแกรมสรางความภักดี  โปรแกรมสราง

ความสัมพันธในเชิงสงัคม  โปรแกรมสรางความสัมพันธเชิงโครงสราง 

 4. การเก็บรักษาลูกคา (Retention)  กิจกรรมในขั้นตอนนี้คือ การประเมินผลของการบริหาร

ความสัมพันธลูกคาและการรักษาความเติบโตของความสัมพันธกับลูกคา 

 สุพรรณี  อินแกว (2548 : 63) ไดกลาวกระบวนการสรางความสัมพันธกับลูกคาซึ่งประกอบ

ดังนี้ 

 1. การพัฒนาฐานขอมูล ในขั้นนี้บริษทัตองกําหนดขอมูลที่จําเปนตองใชในการสราง

ความสัมพันธ แลวจัดหาขอมูลที่ไดกําหนด ซึ่งขอมูลสวนใหญเกี่ยวกบัพฤติกรรม ความนิยม และความ

ตองการของลกูคา   เชน การซื้อ การชําระเงิน การสงเสรมิการขายที่สนใจ เปนตน 

 2. การเลือกเทคโนโลยี  เทคโนโลยีที่จะนํามาใชตองเลือกใหเหมาะสมกับขนาดของขอมูล

ธุรกิจ ความรูความสามารถทางเทคโนโลยีของพนักงาน และพิจารณาถึงความคุมคาของเงินลงทุน 

ตลอดจนความสามารถของผูขายโปรแกรมดวย 

 3. กําหนดโปรแกรมการตลาด เมื่อมีขอมูลลูกคาแลวธุรกิจจะตองพิจารณาตอไปวา ลูกคาแต

ละกลุมควรเลือกใชโปรแกรมการตลาดรูปแบบใดจึงเหมาะสม โปรแกรมตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมนํามาใช 

เชน ระบบสมาชิก การสะสมแตม สมาชิกแนะนําสมาชิก การบริการลูกคา เปนตน 

 4. ทําการสื่อสารไปยังลูกคา โดยกําหนดวิธีการติดตอส่ือสารใหชัดเจนวาจะใชเครื่องมือ

ส่ือสารประเภทใด  และทุก ๆ เครื่องมือหรือกิจกรรมจะตองสอดคลองกับพฤติกรรมของลูกคาแตละ

กลุมดวย นอกจากนั้นกําหนดจุดติดตอกับบริษัท ซึ่งอาจติดตอโดยตรงกับฝายบริการลูกคา หรือฝาย

ขาย และติดตอผานสื่อตาง ๆ เชน เว็บไซต ส่ือส่ิงพิมพ 
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 5. ประเมินผลโปรแกรมการตลาดที่ไดเสนอตอลูกคา เพื่อดูวาโปรแกรมไหนประสบ

ความสําเร็จ และโปรแกรมการจัดเก็บฐานขอมูลวาสามารถทํางานไดมีประสิทธิภาพตรงตามความ

ตองการของบริษัทหรือไม  

 6. นําผลการประเมินมาพิจารณาปรับปรุงแกไข เพื่อพัฒนาการบริหารใหลูกคาพึงพอใจมาก

ข้ึน 

 

 กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 ชื่นจิตต   แจงเจนกิจ (2544 : 65-67) ไดกลาวไววา  การออกแบบกลยุทธการบริหารลูกคา

สัมพันธจะมีแนวโนมประสบความสําเร็จในการนําไปปฏิบัติใช ถาทั้งสองฝายบริษัทผูผลิตกับลูกคา

เปาหมายของโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธมีความไววางใจ และการผูกมัดซึ่งกันและกัน 

 ความไววางใจเปนความรูสึกมั่นใจและเชื่อใจวาอีกฝายจะทํางานอยางเต็มประสิทธิภาพเพื่อ

บรรลุประสิทธิผลที่กอใหเกิดประโยชนตอทั้งสองฝาย 

 การผูกมัด  เปนความตองการของบุคคลในชวงระยะเวลาหนึ่งทีจะรักษาความสัมพันธอันมี

คากับอีกฝาย ดังนั้นการที่กลุมลูกคาเปาหมายของโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธรูสึกไววางใจใน

บริษัทและหรือสินคาของบริษัท  ยอมทําใหลูกคาตองการผูกมัดตนเองเขากับสินคาของบริษัท  รวมทั้ง

มีแนวโนมที่จะเปดรับและทดลองใชสินคาหรือการบริการผิดพลาด  และในทางตรงกันขามการที่ลูกคา

เปาหมายผูกมัดตนเองอยูกับบริษัทและหรือสินคาของบริษัทและตองการพัฒนาความสัมพันธระหวาง

ตนเองกับบริษัทในระดับที่สูงขึ้นไปจากการเปน “ลูกคา” ที่ซื้อตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่งไปสูการเปน 

“ลูกคาผูสนับสนุน” ที่มีเจตคติและภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและหรือสินคาของบริษัทไปสูการเปน “ผูอุป

การคุณ” ที่จะทําหนาที่การตลาดภายนอกแทนบริษัทคอยแนะนําลูกคาคาดหวังอื่น ๆ ใหมาซื้อสินคา

หรือการบริการของบริษัทและไปถึงการเปน”หุนสวนธุรกิจ” คือเปนสวนหนึ่งของธุรกิจ มีสวนรับผิดชอบ

รายรับ รายจายและผลกําไรของบริษัท 

 ดังนั้นกิจกรรมการตลาดใด ๆ  ที่บริษัทเลือกจะนํามาใชเปนสวนหนึ่งในโปรแกรมการบริหาร

ลูกคาสัมพันธของบริษัทจะตองถูกนํามาใชควบคูไปกับโปรแกรมการสื่อสารการตลาดที่สามารถสราง

ความไววางใจในบริษัทและหรือสินคาของบริษัท และสามารถโนมนาวใหลูกคาเปาหมายผูกมัดตนเอง

เขากับโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 ชลิต  ลิมปนะเวช (2545 : 58-63) ไดกลาวถึงการสรางกลยุทธในการตลาดสัมพันธตาง ๆ ให

อยูในกระบวนการการพัฒนาแผนการตลาดสัมพันธนั้นมีมากมาย แต Paper หนึ่งของ  Leonard L. 

Beery ไดกลาวไว  5  กลยุทธดวยกันคือ 
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 1. กลยุทธบริการหลกั (Core Service Strategy) 

 2. กลยุทธความสัมพนัธแตละคน (Relationship Customization) 

 3. กลยุทธการใหบริการทีม่ากกวา(Service Augmentation) 

 4. กลยุทธราคาสัมพนัธ (Relationship Pricing) 

 5. กลยุทธการตลาดภายใน  (Internal Marketing) 

 1. กลยุทธบริการหลัก (Core Service Strategy) กุญแจ หรือหัวใจของกลยุทธนี้ คือ การ

ออกแบบแผนการตลาดที่จะเปน “บริการหลัก” ซึ่งสามารถสรางลูกคาใหมได  บริการหลักที่ดีเลิศ คือ 

บริการที่สามารถดึงดูดลูกคาใหมใหสนใจได จากนั้นก็จูงใจใหลูกคาเหลานั้นดวยบริการที่เปนเลิศ  มี

คุณภาพ และมีระยะยาวเพื่อปูพื้นฐานในการขายบริการอื่น ๆ ขององคกรไดอีก 

 ตัวอยางที่ดีในกรณีนี้ คือ ธนาคารเอเชียไดออกบริการใหม ซึ่งถือเปนนวัตกรรมทางความคิด 

และการใหบริการในธุรกิจธนาคาร กลาวคือ ธนาคารเอเชียไดทําการเปดสาขาธนาคารตามหาง โดย

เปดเสมือนสาขายอยดวยคนไมกี่คน  และทํางานอาทิตยละ 7 วันวันละถึง 2 ทุมอีกตางหาก 

 ดวยการศึกษาที่วา ลูกคาสวนใหญไมสามารถมาใชบริการธนาคารตามเวลาปกติได (09.30-

15.30น.) เพราะเปนชวงเวลาทํางาน ทําใหเกิดความไมสะดวกตาง ๆนา ๆ บริการนี้ทําใหธนาคาร

เอเชียไดลูกคาขึ้นมากมายจนทําใหธนาคารอื่นตองปรับกลยุทธตาม 

 นอกเหนือจากนั้น ธนาคารเอเชียยังใหบริการที่ดีกวาและเหนือกวาดวยการที่ลูกคาสามารถ

จะไปถอนเงินที่สาขาไหนก็ไดในเขตกรุงเทพฯ ดวยเช็คธนาคารตางสาขา ในขณะที่ธนาคารอื่น ๆ ไมวา

จะเปนไทยพาณิชยหรือกสิกรไทยตางโหดกับลูกคาดวยการเก็บคาธรรมเนียมในการถอนเงินตางสาขา

บริการของธนาคารเอเชียสรางความประทับใจใหลูกคาจนมัดใจลูกคาอยูจากนั้นธนาคารก็คอย ๆ ออก

ผลิตภัณฑบริการอื่น ๆ มาเพื่อครองใจสวนแบงในตัวลูกคา มากขึ้น 

 2. กลยุทธการสรางความสัมพันธแตละบุคคล (Relationship Customization) ธรรมชาติของ

บริการตาง ๆ สามารถเอื้ออํานวยใหบริษัท ในการสรางความสัมพันธแตละบุคคลได ดวยการเรียนรู

ความตองการที่แตกตางของแตละบุคคลแลวแยกแยะความแตกตางเหลานี้เปนหมวดหมูเก็บไวใน 

DATABAST  หรือที่เราเรียกวา Data mining เพื่อที่จะใหบริการแกลูกคาแตละปจเจกบุคคลได 

 ตัวอยางเชน บริษัท Xerox ไดแนะนําบริการระบบใหม ซึ่งเรียกวา “Field Work Support 

System” ดวยบริการนี้ ทางบริษัทจะเก็บประวัติของลูกคาแตละบุคคลไว ทั้งแผนที่ต้ัง ชื่อผูติดตอ รุน

ของเครื่องที่ซื้อ ปญหา และการบริการในแตละครั้ง ทําใหเมื่อลูกคาแจงเขาไป ศูนยบริการ Xerox จะ

เรียกขอมูลลูกคาขึ้นมาดู  และรูทันทีวา ลูกคาตั้งอยูที่ไหน ใชเครื่องรุนอะไร มีอาการอยางไร ก็สามารถ

แนะนําการแกไขเฉพาะหนาผานทางโทรศัพทในเบื้องตนได ซึ่งบอยครั้งการแนะนําผานทางโทรศัพทก็

สามารถแกไขปญหาใหลูกคาได ในกรณีที่แกไขไมได ชางก็จะถูกสงไปยังบริษัทลูกคา ซึ่งก็จะรูวาตอง
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เตรียมอะไหลอะไรบาง ของรุนใด ทําใหการบริการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  และรวดเร็ว 

ประหยัดเวลาและคาใชจายของลูกคาไดอีก รวมทั้งชางของทางบริษัทเองก็ไมตองเดินทางหลายเที่ยว

กวาจะซอมใหลูกคาเสร็จ 

 3. กลยุทธการใหบริการที่มากกวา หรือ กลยุทธบริการที่เหนือความคาดหมาย(Service 

Augmentation)  กลยุทธในการสรางการตลาดสัมพันธอีกกลยุทธหนึ่งคือ การใหบริการเหนือความ

คาดหมาย เปนการใหบริการพิเศษกวาการบริการทั่วไปที่สรางความแตกตางจากสิ่งที่คูแขงให เมื่อ

ลูกคารูสึกวา  เขาไดรับการบริการที่พิเศษกวาที่อ่ืน เขาก็จะมีความจงรักภักดีตอองคกรนั้น และใช

สินคา หรือบริการขององคกรนั้นตอไป  และอาจมากกวา ตัวอยางที่เห็นบอยมากก็คือ ธุรกิจโรงแรม 

เชน ที่โรงแรม Marriott ในตางประเทศ มีการนําเสนอสมาชิก Marriott Club Marquis ซึ่งสมาชิกของ 

Club นี้ไมสามารถสมัครได แตจะตองเปนสมาชิกโดยอัตโนมัติ เมื่อคุณเปนของโรงแรมแหงนี้ 5 คร้ัง 

ภายใน 1 ป ซึ่งบริการที่จะไดจากการเปนสมาชิกคลับนี้คือ  การบริการจองหองพักที่รวดเร็ว การบริการ

ลงทะเบียนลวงหนา  หนังสือเวียนรายหกเดือน ฯลฯ  

 4. กลยุทธราคาสัมพันธ (Relationship Pricing)  เปนวิธีการตลาดแบบเกา แตก็ไดผลใน

ปจจุบัน คือ การเสนอราคาพิเศษสําหรับลูกคาพิเศษของบริษัทหรือรานคา วิธีนี้หางสรรพสินคาใชกัน

บอยดวยการใหสวนลดพิเศษกับลูกคาที่ซอของในแผนกหนึ่งแลวนําไปเปนสวนลดในการซื้อของที่อีก

แผนกหนึ่ง ดวยกลยุทธนี้ก็คือ การครองสวนแบงในตัวลูกคามากที่สุดนั่นเอง บางครั้งลูกคาเขามาเพียง

เลือกซื้อเสื้อตัวหนึ่ง แตดวยคูปองสวนลด ทําใหลูกคาตองเดินไปซื้อของที่ยังไมมีความจําเปนอีกแผนก

หนึ่ง  แทนที่จะรอใหลูกคาเกิดความจําเปนแลวไปซื้อ ซึ่งลูกคาอาจไปซื้อรานอื่นในวันอื่นแทนก็ได ก็ทํา

ใหลูกคาเกิดความประทับใจในการใหราคากันเอง ดวยการซื้ออีกแผนกหนึ่งนั่นเอง 

 5. กลยุทธการตลาดภายใน  (Internal Marketing) กลยุทธการตลาดภายในองคกรเปน

แนวความคิดที่ Berry เขียนไวในขอคิดเห็นของเขาวา การตลาดสัมพันธกับลูกคาภายนอกใหเปน Life 

Time Customer ขององคกรเรานั้นไมเพียงพอการตลาดสัมพันธยังสามารถใชไดกับภายในองคกรอีก

ดวย  

 กลาวคือ แทนที่เราจะสรางความสัมพันธที่ดีดวยการนําเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคาของเรา

เพียงอยางเดียว  ส่ิงที่ผูบริหารองคกรควรตองตระหนักคือ บุคลากรในองคกรก็เปรียบเหมือนลูกคา 

เชนกัน การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาภาในองคกรยิ่งมีความสําคัญอยางยิ่งยวด  เพราะ

ความสําเร็จของความสัมพันธของลูกคาภายในองคกรนั้น เปนสาเหตุที่ทําใหเกิดความสําเร็จของ

การตลาดสัมพันธกับลูกคาภายนอกนั่นเอง 

 ฉะนั้นกระบวนการดานการตลาดในการ Identify Target group ,find out what the 

customers needs & wants are ตลอดจนกระบวนการตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ
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ของลูกคาภายในองคกรเปนตัวบงบอกถึงความสําเร็จขององคกรนั้น ๆ ในการพัฒนาการตลาดสัมพันธ

ตอลูกคาภายนอกองคกร การทําการตลาดสัมพันธภายใน อาจเริ่มตนจากการใชงานแผนกวิจัยตลาด

ของบริษัทในการทําการสํารวจ วิจัยความคิดเห็นของลูกคา(พนักงาน) ภายในองคกรทุกแผนก ถึง

ความตองการของเขาในการที่จะทําใหเขาบรรลุความสําเร็จสูงสุดในงานที่เขาทํา ดวยความจงรักภักดี 

ความรับผิดชอบ และการทุมเทใหกับงานวา พวกเขาตองการใหฝายบริหารทําอะไรที่จะเปนการ

ตอบสนองความตองการของพวกเขา ในการใหไดมาซึ่งความสําเร็จในงานที่เขาทํา 

 คอตเลอร (Kotler 2003 : 77)  กลาววา การสรางความสัมพันธกับลูกคา อาจกระทําไดหลาย

รูปแบบตามระดับความแตกตางของการลงทุน ซึ่งจําแนกได 5 ระดับ ประกอบดวย 

 1. รูปแบบการตลาดพื้นฐาน (Basic Marketing)  เปนรูปแบบที่พนักงานขายออกไปเสนอ

ขายบริการกับลูกคามุงหวังเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน การเสนอขายประกัน การเสนอขายบัตร

เครดิต 

 2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปนรูปแบบที่มีการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคามากขึ้นกวาการตลาดแบบพื้นฐาน คือ พนักงานขายออกไปขายสินคาหรือบริการแลวก็จะให

นามบัตรลูกคาสามารถติดตอกลับไดเมื่อมีปญหา หรือการที่บริษัทจัดตั้งศูนยลูกคาสัมพันธ เพื่อตอบ

ขอซักถาม และคําติชมจากลูกคา เพื่อใหลูกคาพึงพอใจและกลับมาใชบริการอีก จนกลายเปนลูกคา

ประจําของบริษัท 

 3. รูปแบบการตลาดที่มุงเนนการเอาใจใสลูกคา (Accountable Marketing) เปนรูปแบบที่ทํา

หลังลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว โดยพนักงานจะติดตอกลับไปยังลูกคาเพื่อสอบถามถึงการซื้อ

หรือการใชบริการวาลูกคา มีความพึงพอใจเพียงใดและพรอมรับฟงขอเสนอแนะ เพื่อปรับปรุง สินคา

หรือบริการใหดียิ่งขึ้น เพื่อการสรางความพึงพอใจของลูกคา ใหกลายเปนลูกคาผูมีความจงรักภักดีกับ

บริษัท 

 4. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) รูปแบบนี้พนักงานขายหรือพนักงานฝาย

เทคนิคออกไปเยี่ยมเยียนลูกคาถึงบานหรือที่ทํางานเพื่อแจงขาวสารขอมูล และใหคําปรึกษา เกี่ยวกับ

การใหบริการของบริษัทแกลูกคา หรือเสนอแนะเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไดรับปรุงใหดีข้ึน แกลูกคา

 5. รูปแบบการตลาดหุนสวน (Partnership Marketing) เปนรูปแบบความพยายามของบริษัท

ที่ดูแลการดําเนินงานของรานคาที่เปนหุนสวนธุรกิจ เชน รูปแบบธุรกิจเฟรนไชล หรือธุรกิจขายตรง ซึ่ง

จะตองเอาใจใสลูกคาอยางเต็มที่ โดยการฝกอบรมใหคําแนะนํา ชวยแกปญหาทั้งนี้เพื่อใหรานคา

หุนสวนมีผลกําไร และสงผลกําไรรวมของบริษัทในระยะยาว 
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 ระดับของกําไร 

Level of Margin 
จํานวนลกูคา กําไรสูง 

(High Margin) 
กําไรปานกลาง 

(Medium Margin) 
กําไรตํ่า 

(Low Margin) 

ลูกคามาก การตลาดเนนเอาใจใส 

(Accountable) 

การตลาดเชิงรับ 

(Reactive) 

การตลาดพื้นฐาน 

(Basic) 

ลูกคาปานกลาง การตลาดเชิงรุก 

(Proactive) 

การตลาดเนนเอาใจใส 

(Accountable) 

การตลาดเชิงรับ 

(Reactive) 

ลูกคานอย การตลาดหุนสวน 

(Partnership) 

กาตลาดเชิงรุก 

(Proactive) 

การตลาดเนนเอาในใส 

(Accountable) 

ภาพประกอบ  2  แสดงระดับความสัมพนัธทางการตลาดขึ้นกับจํานวนลูกคาและกาํไร 

อางถึง  :ที่มา  Kotler (2003 ) การจัดการการตลาดหนา 77 
 

 ประโยชนของการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
 การสรางความสัมพันธกับลูกคามีประโยชนตอการดําเนินธุรกิจปจจุบันดังนี้  

 สุพรรณี  อินแกว (2548 : 64) กลาวถึงประโยชนของการสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังนั้น  

 1. การรักษาลูกคาเดิมและเพิ่มลูกคาใหม  ปจจุบันเนื่องจากลุกคามีทางเลือกมากขึ้นในการ

ซื้อสินคาหรือบริการ ประกอบกับการแขงขันสูงทําใหผูขายแยงกันเสนอสิ่งตาง ๆ เพื่อเอาใจลูกคามาก

ข้ึน ธุรกิจตาง ๆ จึงพยายามที่จะหากลยุทธเพื่อรักษาลูกคาไมใหไปใชบริการของคูแขงขัน และเมื่อ

ลูกคาเกาเกิดความพึงพอใจก็จะแนะนําลูกคารายใหมใหมาใชบริการ ทําใหธุรกิจลดตนทุนในการหา

ลูกคารายใหม 

 2. ทําใหทราบความตองการของลูกคา กิจกรรมการสรางความสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ จะ

ทําใหธุรกิจทราบความตองการและพฤติกรรมทีเปลี่ยนไปของลูกคา ซึ่งธุรกิจสามารถนําไปปรับกลยุทธ

การสรางความสัมพันธที่ตรงกับความตองการทีแทจริง โดยการศึกษาจากขอมูลที่เก็บรวบรวมจาก

ขอมูลการใชบัตรเครดิต หรือจากแบบสอบถามที่สงตรงถึงบานลูกคา 

 3. สามารถขายบริการอื่น ๆ ไดมากเพิ่มข้ึน เมื่อลูกคาพึงพอใจในการบริการของธุรกิจ และ

เกิดความจงรักภักดีแลว  โอกาสที่จะขายบริการอื่น ๆ ของธุรกิจก็มีมากขึ้น เชน ลูกคาซื้อกรมธรรม
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ประกันชีวิต แลวเกิดความประทับใจในการใหบริการของพนักงาน พนักงานควรเสนอขายกรมธรรมอ่ืน 

ๆ เพิ่มก็จะชวยสรางรายไดธุรกิจมากขึ้น 

 4. เกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน จากการที่ธุรกิจทราบความตองการที่แทจริง โดยการ

สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง ยอมทําใหลูกคาไมหนีไปใชบริการของคูแขงขัน ซึ่งทําใหเกิด

ความไดเปรียบในการแขงขัน 

 5. ภาพพจนที่ดีของธุรกิจในสายตาลูกคา  การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาทําใหลูกคามี

ความรูสึกที่ดีตอธุรกิจ  และพึงพอใจจนทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในที่สุด แลลูกคาจะชวย

ประชาสัมพันธบริการของธุรกิจใหดวยการแนะนําบริการนั้น ๆ ใหกับครอบครัวและเพื่อนฝูงตอไป 

 นอกจากนี้ การสรางความสัมพันธที่มั่นคงกับลูกคา เพื่อหวังใหลูกคาใหบริการกับบริษัทของ

เราเปนระยะเวลานาน ข้ึนอยูกับปจจัยดังตอไปนี้ (สุพรรณี  อินทรแกว , 2548 : 62) 

 1. ฐานขอมูลลูกคา (Database) การสรางฐานขอมูลลูกคาเปนหัวใจสําคัญของโปรแกรมการ

สรางความสัมพันธกับลูกคาและตองการเปนฐานขอมูลที่ถูกตองทันสมัย ทุกหนวยงานที่เกี่ยวของกับ

ลูกคาจะตองสามารถเรียกดูได โดยการเชื่อมตอระบบเครือขาย การที่มีฐานขอมูลที่ถูกตองและทันสมัย

ธุรกิจสามารถนํามาวิเคราะหไดวาลูกคาคนไหนมีคุณคามาก ปานกลาง นอย แลวจึงทําการกําหนด

โปรแกรมการตลาด การสรางฐานขอมูลลูกคาและสามารถเรียกดูไดรวดเร็วจําเปนตองใชเทคโนโลยีเขา

มาชวย นั้นคือ ระบบการจัดการฐานขอมูล (Database Management System) 

 2. เทคโนโลยีที่ทันสมัย (E-Technology) การสรางความสัมพันธกับลูกคามีการแนะนํา

เทคโนโลยีมาใช 2 เร่ือง คือ เทคโนโลยีสําหรับกาครบริหารลูกคาโดยตรง เชน Call Center และรวมถึง

มือถือ อีกเรื่องจะเปนเทคโนโลยีดานซอฟทแวรที่ใชในการประมวลผลวิเคราะหลูกคา การใชซอฟแวร

การเลือกใชซอฟทแวรขอมูลตองเชื่อมโยงกันหมด ลูกคาเขามาใชบริการพนักงานแตละฝายจะตอง

ตอบคําถามลูกคาไดจึงสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได 

 3. โปรแกรมการสรางความสัมพันธ (Relationship Program) เมื่อเรามีฐานขอมูลแลวเรา

สามารถแยกแยะลูกคาไดวากลุมไหนทํากําไรสูง กลาง ตํ่า แลวจึงกําหนดโปรแกรมสรางความสัมพันธ 

เปน Loyalty Program ซึ่งเปนโปรแกรมเพิ่มความถี่  

 4. การรักษาลูกคา หลักจากทําการประเมินผลของโปรแกรมการสรางความสัมพันธกับลูกคา

แตละกลุมแลว จะตองทําการประเมินผลของโปรแกรมเหลานั้นวา เมื่อใชโปรแกรมสรางความสัมพันธ

ไปแลวจะสามารถรักษาลูกคาไดมากขึ้นหรือไมอยางไร อัตราการสูญเสียลูกคามีเทาไรแลวนํามา

พิจารณาปรับปรุงใหตรงตามความตองการ เพื่อใหลูกคาอยูกับเรานาน ๆ  
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ภาพประกอบ 3   แสดงปจจัยแหงความสําเร็จ  4  ปจจัยในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

 

 แอนเดอรสัน , คริสติน , เคอร , แคลรอล (Anderson , Kristin , Kerr ;& Carol 2002 : 28) 

กลาววาปจจัยสูความสําเร็จของ CRM  มีหลายประการที่ควรพิจารณา ดังตอไปนี้ 

 1. การมีความรวมมือกันอยางเขมแข็งในการดําเนินกลยุทธ CRM  ดังกลาวแลววาการ

ดําเนินการดาน CRM จะตองทํารวมกันในทุกสวนขององคการ หมายถึงพนักงานและผูบริหารจะตอง

รวมมือกัน หากอยูในชวงตน ๆ  

 2. พนักงานทุกระดับและทุกแผนกเก็บขอมูลสําหรับระบบ CRM อยางถูกตอง  พนักงานสวน

ใหญจะปฏิบัติตามระบบ CRM ไดอยางถูกตอง เมื่อพวกเขาเขาใจวาขอมูลใดที่จะตองเก็บ และขอมูล

นั้นมีความสําคัญอยางไร พวกเขาจะตองเชื่อมั่นและไววางใจในการใชขอมูล CRM เมื่อรูวาขอมูล

เหลานั้นถูกเก็บมาอยางไร และเพื่ออะไร 

 3. เครื่องมือ CRM ตองสะดวกใชกับพนักงานและลูกคา  เครื่องมือ CRM ควรจะตองสัมพันธ

สอดคลองเขากับตัวระบบและสามารถทํางานไดอยางราบรื่นที่สุดเทาที่จะเปนไปได 

 
โปรแกรมการตลาด 

 
การรักษาลูกคา 

 
ฐานขอมูล 

 
เทคโนโลยี 

 
ปจจัยแหงความสําเร็จ

ของ CRM 
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 4. รายงานเฉพาะขอมูลที่คุณใช และใชขอมูลเฉพาะที่คุณรายงาน แมวาเครื่องมือ CRM 

สามารถที่จะออกรายงานได แตมิไดหมายความวามันควรจะออกไปเสียทั้งหมด  

 5. อยาใชเทคโนโลยีที่ไฮเทค ในเมื่อโลวเทคก็ใชไดเหมือนกัน องคการที่ประสบความสําเร็จใน

การใช CRM มักจะมองหาทางออกที่ธรรมดาที่สุดในการดําเนินกลยุทธ  นั้น ทางแกปญหาแบบโลว

เทคนะไดผลดีกับผูที่รูจักใชมันใหมีประสิทธิภาพ อาจจะดีกวาการใชเทคโนโลยี ไฮเทค แลววุนวาย นา

เบื่อ แพง และยากที่จะทําไดอยางสม่ําเสมอ 

 
แนวความคิดดานทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ในการศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภค จากเอกสาร และ งานวิจัยตาง ๆ ทําใหผูวิจัยไดทราบ

ถึง ความหมายของทัศนคติ ในมุมมองที่แตกตางกัน และคลายคลึงกันดังตอไปนี้ 

 ชีพแมนและแคนัค  (Schiffman ;& Kanuk. 1991 : 227)  กลาววา ทัศนคติ คือ “ความโนม

เอียงที่เกิดจากการเรียนรูที่นําไปสูพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบของสิ่งใด ๆ ที่บุคคล

ไดรับ”  

 ซิลเวอรแมน (Silverman. 1974 : 518)  กลาววา ทัศนคติ คือ “ความโนมเอียงที่จะตอบสนอง

ตอลักษณะใด ๆ โดยเฉพาะสําหรับตัวกระตุน อันไดแก บุคคล วัตถุ และสถานการณ” 

  บารอนและบียอรน (Baron ;& Bbyrne. 1975 : 95)  กลาววา ทัศนคติ คือ “ความรูสึก

เกี่ยวกับความเชื่อที่ประมวลขึ้นอยางมั่นคง และแนวโนมของพฤติกรรมที่มีตอบุคคลอื่น กลุมคน 

ความคิดหรือส่ิงใด ๆ” 

 ฟชบีนและแอจเซน  (Fishbein ;& Ajzen. 1975 : 6)  กลาววา  ทัศนคติ คือ “แนวโนมของการ

รับรูและการกระทําที่เกิดจากการเรียนรูที่ตรงกับลักษณะของความชอบหรือไมชอบของบุคคลที่มีตอส่ิง

ใด ๆ ที่เกิดขึ้น หรือความคิด เชน ผลิตภัณฑ บริการ ตราสินคา บริษัท หางราน หรือผูเปนโฆษก” 

  เซอรริฟและเนเบอรกอล (Sherif ;& Nebergall. 1995 : 4)   กลาววา ทัศนคติ หมายถึง 

“หลักการที่บุคคลสนับสนุนและยึดมั่นเกี่ยวกับส่ิงใด ๆ หรือประเด็นใด ๆ หรือบุคคล หรือกลุมคน หรือ

สถาบันใด ๆ” 

 โรกิช  (Rokeach. 1968 : 112)  กลาววา ทัศนคติ คือ “แนวโนมที่เกิดจากการเรียนรูที่จะ

ตอบสนอง หรือทัศนคติ คือการเรียนรู และการประมวลของความเชื่อที่คอนขางมั่นคงเกี่ยวกับส่ิงใด

หรือสถานการณที่กําหนดที่บุคคลมีตอการปฏิบัติตอบในลักษณะที่พอใจ” 
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 เลาดอน (Loudon. 1988 : 504)   กลาววา ทัศนคติก็คือ “การพิจารณาทัศนคติในแงบวกกับ

แงลบหรือความชอบหรือไมชอบ หรือการมองในแงนี้ เปนการมองทัศนคติในแงความรูสึกหรือการ

ประเมินปฏิกิริยาการตอบโตตอส่ิงใด ๆ” 

 เมื่อไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ พบวา ในความหมายของทัศนคติที่นักวิชาการ หลาย ๆ 

ทานไดใหไว มีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ ของการเกิดทัศนคติ คือ สวนของความ เขาใจ หรือ 

ความรู สวนของความรูสึกและ สวนของพฤติกรรมหรือการกระทํา ซึ่งเปนสิ่งที่นักการตลาด ตอง

ทําการศึกษา เพื่อที่จะกําหนดสวนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะ การสงเสริมทางการตลาด ในเรื่อง

ของการสื่อสาร ใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค อันเปนผลนําไปสู การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

หรือบริการของธุรกิจ 

 
คุณสมบัติของทัศนคติ 
คุณสมบัติของทัศนคติจะเปนพื้นฐานที่ใชแสดงถึงการทํางานของกลไกของทัศนคติ หรือหนาที่

ของทัศนคติ ซึ่งคุณสมบัติที่สําคัญไดแก  (ศุภร  เสรีรัตน. 2544 : 177-180) 

 1. ทัศนคติตองมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ 

  ทัศนคติตองมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ คําวา “ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง” ในเชิงผูบริโภคจะสามารถให

ความหมายอยางกวางไดคือ แนวความคิดเกี่ยวกับการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิดที่สัมพันธ

ทางการตลาด เชน ผลิตภัณฑ กลุมผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ 

สาเหตุหรือประเด็นเนื้อหาใด ๆ บุคคล การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือพอคาปลีก ฉะนั้นจะเห็นไดวา

ผูบริโภค ไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง” ที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกตอส่ิงนั้น ๆ  

 2. ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก 

 ทัศนคติจะเปนตัวเริ่มของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือใน

การแสดงออกแบบงายของพฤติกรรมผูบริโภค ทัศนคติเปนการจัดเตรียมตอการตอบสนองทันทีทันใด

สําหรับส่ิงที่เรียนรู และกระบวนการทางความคิดที่ไดรับเขามา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูที่กิน

เวลานานและไมใชทัศนคติที่ทําใหผูบริโภคมีการโตตอบอยางงายและไมเสียเวลาเทานั้น แตทัศนคติยัง

เปนการลดจํานวนขอมูลที่จะตองเรียนรูดวย เพราะวาผูบริโภคไดเปนผูกอใหเกิดทัศนคติ ผูบริโภคจึงไม

จําเปนตองมีการเรียนรูใหมในการจะโตตอบตอสถานการณทางการตลาดเดิมอีก 

 3. ทัศนคติตองมีลักษณะเปนขั้ว 

 ทัศนคติมีลักษณะเปนขั้วหมายความวา ตองมีทิศทางซึ่งจะเห็นไดจากการกระทําของ

ผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกิดจากทัศนคติในลักษณะที่บวกหรือลบก็ไดทัศนคติบวก 

(Positive Attitudes) คือความโนมเอียงของบุคคลในการกระทําหรือการตอบสนองตอบในทางที่ดีตอ



 27

สินคาหรือรานคาทัศนคติในทางลบ (Negative Attitudes)  คือความโนมเอียงของบุคคลที่จะหลีกเลี่ยง 

สถานการณการกระทําทางตลาดบางอยางแตไมไดหมายความวาจะตองทําใหหมดโอกาสที่จะเกิดการ

ซื้อเสมอไป ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มีทัศนคติในแงลบตอสมเขียวหวานมักจะไมซื้อเสื้อผาสีสม เปนตน 

ผูบริโภคอาจมีทัศนคติในแงบวกสําหรับรองเทาและมีทัศนคติในแงลบตอการทําประกันชีวิต เพราะเปน

ส่ิงที่เศราที่จะคิดถึงความตาย แตไมวาจะเปนแงใด ผูบริโภคอาจมีการซื้อสินคาดังกลาวทั้ง 2 ก็ได นั่น

คือ ทัศนคติในแงลบสามารถเปนตัวกระตุนที่ทําใหเกิดการซื้อไดเชนเดียวกับทัศนคติในแงบวก

เหมือนกัน ดังนั้นจะเห็นไดวาทัศนคติของบุคคลมีทิศทางของความโนมเอียงในการชอบหรือไมชอบ 

ยอมรับหรือไมยอมรับ ในแงบวกหรือแงลบเสมอ นักธุรกิจสามารถเอาชนะทัศนคติในแงลบของ

ผูบริโภคไดคอนขางงาย แตการเปลี่ยนทัศนคติที่ลูกคามีอยูนั้นเปนเรื่องยาก 

 4. ทัศนคตขิองผูบริโภคมีความเขมขนที่แตกตางกัน 

 จากการที่เราไดกลาวแลววา ทัศนคติของผูบริโภคมีลักษณะเปนขั้วซึ่งสามารถเปนไดทั่งแง

บวกและแงลบยังไมเพียงพอ เพราะทัศนคติผูบริโภคยังเกี่ยวของกับระดับข้ันของความรูสึกดวย ไมวา

ทัศนคตินั้น จะมีข้ัวไปทางไหนก็ตาม ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑในแง

บวกแบบมากที่สุด คอนขางมาก นอย หรือในแงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบ

ดวย จริง ๆ แลวทัศนคติสามารถมีระดับของความรูสึกจากมากไปหานอยไดดังภาพประกอบ 3 (ศุภร  

เสรีรัตน.  2544 : 178) 

 

แงบวกมาก                                            กลาง (เฉย ๆ)                                             แงลบมาก 

 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงระดับของทัศนคต ิ

 

  จํานวนของแนวโนมที่ผูบริโภคมีอยูสามารถดํารงอยูไปเร่ือยไมมีที่ ส้ินสุด และบางครั้ง

แนวโนมของความรูสึกของการเกิดทัศนคติอาจมีสภาพเปนกลางคือ เฉย ๆ (Neutral) ก็ได นั่นคือ

ความรูสึกของแนวโนมที่ไมรุนแรงหรือเขมขน 

 5. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ 

 ทัศนคติของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซึ่งจะทําใหงายตอการ

เขาใจ พฤติกรรมผูบริโภค รูปแบบ  (Structure)  หมายถึง  “ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบ

ของความเชื่อมั่นและความรูสึกที่บุคคลมี” (Walters. 1978 : 264)  ซึ่งรูปแบบของทัศนคตินี้มี

ความสําคัญเพราะเปนตัวชี้ใหเห็นถึงพฤติรรมของผูบริโภคถึงแมวาผูบริโภคอาจมีทัศนคติหลากหลาย 
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แตทัศนคติ อันหนึ่งที่บุคคลมีตอสภาพการซื้ออันหนึ่งก็มักจะคลายกันกับความรูสึกที่บุคคลมีตอ

สภาพการณการซื้ออ่ืน ๆ ดวยพฤติกรรมการซื้อของบุคคลบางครั้งสามารถพิจารณาใหเห็นไดโดยการ

สังเกตพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปได ตัวอยางเชน บุคคลที่เปนคนหัวโบราณในทางการเมืองก็มักจะหัวโบราณ

ในการแตงตัว นิสัยการกินและการใชจาย พฤติกรรมของบุคคลจะแสดงออกซึ่งรูปแบบโดยอยูบน

พื้นฐานของทัศนคติของบุคคลที่มีตอสถานการณ ตาง ๆ เราสามารถไดรับจากสิ่งบอกเหตุ  (Cue)   ที่

แสดงถึงวิธีการซื้อสินคาชนิดหนึ่ง เชน เสื้อผาโดยการสังเกตเห็นการซื้ออ่ืน เชน รองเทาของบุคคลได 

 6. ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน 

 ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงออกถึงคุณสมบัติที่อาจเรียกความสมบูรณได

ทัศนคติบางครั้งอาจเกิดขึ้นจากการมีขอมูลที่ไมสมบูรณก็ได ซึ่งจากขอเท็จจริงอันนี้ผูบริโภคจะ ถือวา

ทัศนคติที่เกิดขึ้นนั้นถูกตองแลวและนําไปสูการกระทํา ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจเห็นวา คนซอม

โทรทัศนทํางานไมดี ขาดคุณวุฒิในการซอมและไมซื่อสัตย ดังนั้นแนวโนมที่มีตอความสมบูรณเชนนี้

อาจทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดีที่อาจมีผลตอรานคาและการดําเนินงานของกิจการที่จางคนซอมโทรทัศนนี้

ดวย หรือในกรณีที่ผูบริโภคมีการพัฒนาทัศนคติที่มีผลตอโทรทัศนตราใดตราหนึ่งวาเปนโทรทัศนที่ดี

เชื่อถือได อาจนําไปสูการมีทัศนคติที่ดีตอสินคาทั้งหมดของผูผลิตโทรทัศนนี้ดวย เปนตน บุคคลจะไม

ชอบส่ิงใด ๆ ที่ไมสมบูรณคือบุคคลนี้มีแนวโนมที่จะเติมใหเต็มสําหรับส่ิงใด ๆ ที่ขาดหาย และนี่คือ

ความจริงของทัศนคติ 

 7. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู 

 เปนที่ยอมรับกันวาทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หมายความวาพฤติกรรมการซื้อจะอยู

ในรูปของผลที่เกิดจากประสบการณโดยตรงจากผลิตภัณฑ ขอมูลขาวสารจากบุคคลอื่น ๆ หรือการ

เปดรับขอมูลโฆษณาจากสื่อตาง ๆ และรูปแบบหลากหลายทางการตลาดขายตรง (Direct Marketing)  

เชน การขายผานแคตตาล็อกของพอคาปลีก ส่ิงสําคัญที่ตองจําคือ ขณะที่ทัศนคติอาจเปนผลจาก

พฤติกรรมแตจะไมใชส่ิงเดียวกันกับพฤติกรรมโดยทัศนคติจะสะทอนใหเห็นไดทั้งการประมวลผลของ

ทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ความชอบหรือไมชอบก็ได 

 8. ทัศนคติมีลักษณะที่มั่นคงไมคอยเปลี่ยนแปลง 

 ทัศนคติมักจะมีลักษณะมั่นคงไมคอยเปลี่ยนแปลง มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน

กับพฤติกรรมที่แสดงออก การมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามารถ

เปลี่ยนแปลงได ส่ิงสําคัญที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ หมายความวา เราคาดวาพฤติกรรม

ผูบริโภค จะเปนไปในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่เขามี ตัวอยางเชน ถาสมมติใหผูบริโภคคนไทยชอบ

รถยนตจากเยอรมนีมากกวารถยนตจากญี่ปุน นั่นหมายความวาเราคาดวาผูบริโภคคนไทยจะซื้อ
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รถยนตจากเยอรมนีมากกวารถยนตจากญี่ปุนสําหรับการซื้อรถยนตใหมคร้ังตอไป  นั่นคือผูบริโภคมี

อิสระที่จะกระทําการที่เขาปรารถนา เราจึงทํานายวาการกระทําของเขาจะมั่นคงตามทัศนคติที่เขามี 

 9. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ  

 ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ คําวา “สถานการณ” หมายถึง เหตุการณหรือ

สถานการณ ณ เวลาใดเวลาหนึ่งที่มี อิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม 

สถานการณเฉพาะเจาะจง ใด ๆ สามารถทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางที่อาจไมสอดคลองกับ

ทัศนคติของเขา ตัวอยางเชน สมมติวา น.ส. มาลีซื้อแชมพูตางตรายี่หอทุกครั้งเมื่อแชมพูหมด แมวา

พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตรายี่หอ ดังกลาวอาจสะทอนใหเห็นถึงทัศนคติที่ไมดีหรือการไมไดรับความ

พอใจจากตราสินคาที่ น.ส.มาลี ลองซื้อใช ก็ตาม ซึ่งจริง ๆ แลวอาจเปนผลมาจากอิทธิพลทาง

สถานการณบางอยาง เชน น.ส. มาลีตองการประหยัดเงินเปนตน แมวา น.ส.มาลีอาจมีความชอบใน

ตราชมพูแพนทีนมากแตเพราะงบประมาณจํากัดทําให อิทธิพลตอการซื้อที่เปลี่ยนตราสินคาบอย ๆ 

แลวถาตราสินคาใดจะมีรายการสงเสริมการขายเปนพิเศษเฉพาะขึ้นมาใหตองซื้อ 

 
 องคประกอบทัศนคติ 
 ทัศนคติมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ (ศุภร  เสรีรัตน. 2544 : 181) 

  1. สวนประกอบของความเขาใจหรือความรู  (The Congnitive or Knowledge 

Component)   

  องคประกอบแรกขององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติก็คือ สวนของความเขาใจของ

บุคคลซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่จําเปนจะตองมีการรวมกันของประสบการณโดยตรงของทัศนคติที่มี

ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง กับขอมูลที่เกี่ยวของจากแหลงตาง ๆ ความรูนี้และผลของการรับรูที่เกิดขึ้นปกติจะมา

จากความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใด ๆ จากคุณลักษณะดานตาง ๆ และพฤติกรรมเฉพาะดานที่เกิดขึ้นจะ

นําไปสูผลลัพธเฉพาะเจาะจงดวย 

  2. สวนของความรูสึก  (The Affective Component) 

  สวนของความรูสึก คือ สวนของอารมณหรือความรูสึกของผูบริโภค (Consumer’s 

Emotion or Feeling)  เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคา ซึ่งอารมณความรูสึกเหลานี้มักจะถูกใชในการ

ประเมินผลของการวัดทัศนคติผูบริโภคบอย ๆ โดยนักวิจัยผูบริโภค ไมวาจะเปนการวัดจากผูบริโภคแต

ละคนโดยตรง หรือการประเมินระดับโลกของทัศนคติที่มีตอส่ิงใด ๆ ในลักษณะของ “ความชอบ” หรือ 

“ไมชอบ”  “ดี” หรือ “ไมดี” 

  3. สวนของพฤติกรรมหรือการกระทํา  (The Conative or Behavior Component) 
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  สวนสุดทายขององคประกอบ 3 ประการ ของทัศนคติจะเกี่ยวของกับแนวโนมที่บุคคลจะ

มีการกระทําหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง บาง

ความหมายสําหรับพฤติกรรมอาจหมายถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงเลยก็ได ในทางการตลาดและการ

วิจัยผูบริโภค สวนของ พฤติกรรมมักจะใชแสดงถึงการแสดงออกถึงความตั้งใจที่จะซื้อของผูบริโภค 

ความตั้งใจซื้อสามารถแสดงในรูปของระดับความตั้งใจซื้อวามีมากหรือนอยเพียงใด หรือในรูปแบบใด

แบบหนึ่งโดยเฉพาะได ซึ่งสามารถแสดงองคประกอบของทัศนคติ ดังภาพประกอบ 4  (Schiffman 

and Kanuk. 1991 : 285) 

 
องคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงองคประกอบของทัศนคติ 

 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
 ปจจัยที่ทําใหทัศนคติของผูบริโภคเปลี่ยนไปมีลักษณะดังตอไปนี้  (ศุภร  เสรีรัตน. 2541  : 

188-191)    

  1. การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ 

  ถาตัวผลิตภัณฑมีการเปลี่ยนแปลงและผูบริโภคไดรับขอมูลการเปลี่ยนแปลงดังกลาว 

ทัศนคติของผูบริโภคก็อาจไดรับผลกระทบดวย เปนการงายที่จะทําใหผูบริโภคมีการเปลี่ยนทัศนคติ 

ของเขาโดยวิธีนี้การเปลี่ยนบรรจุภัณฑของสินคาเพียงเล็กนอยจะมีประสิทธิภาพถึง 10 เทาจากการ

โฆษณาและความพยายามในการขายของพนักงานขาย (Walters. 1978 : 272) การเปลี่ยนแปลงใน

คุณสมบัติของผลิตภัณฑเปนสิ่งที่บุคคลสามารถสังเกตเห็นได ผูขายไมจําเปนตองใชความพยายาม

โนมนาวและโตเถียงกับลูกคามากนักวาสินคาแตกตางไปจากเดิม มีหลายสิ่งที่ผูขายสามารถ

ความเขาใจ 
(Cognition) 

ความรูสึก 
(Affect) 

พฤติกรรม 
(Conation) 
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เปลี่ยนแปลงนอกเหนือไปจากตัวผลิตภัณฑ ผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงบริการ หรือทัศนคติของ

พนักงานขายหรือราคา แตการเปลี่ยนแปลงที่มีประสิทธิภาพมากคือ การเปลี่ยนทางกายภาพที่ปรากฏ

ของรานคา ความทันสมัยสามารถนําไปสูทัศนคติใหมที่ลูกคามีตอรานคาเชนเดียวกันกับการมีทําเล

ที่ต้ังรานคาใหม 

  2. การเปลี่ยนแปลงในการรับรู 

  มีเหตุการณหลายอยางดวยกันที่การเปลี่ยนทัศนคติสามารถเกิดขึ้นได จากการมีการรับรู

ใหมเกิดขึ้น ถึงแมวาผลิตภัณฑหรือรานคายังคงสภาพเดิมอยูไมเปลี่ยนแปลง การไดรับขอมูลใหมอาจ

ทําใหผูบริโภคมีการปรับปรุงทัศนคติ เพราะวาเปนการเปลี่ยนการรับรูของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

หรือสถานการณการเปลี่ยนราคาผลิตภัณฑ หรือตัวผลิตภัณฑเองสามารถกอใหผูบริโภคตองมีการ

ประเมินความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีใหมไดเชนเดียวกันกับการเปลี่ยนการสงเสริม

การตลาดก็สามารถทําใหเกิดประสิทธิภาพที่ดีข้ึนได ตัวอยางเชน นักการตลาดหลายคนสนใจใน

ผลกระทบที่เกี่ยวกับการใชคนดําในการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยนักการตลาดมักกังวลวา

จะเสียลูกคาที่เปนคนขาว ซึ่งเปนคนสวนใหญในตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกา ลักษณะของการรับรู

นี้เปนความคิดเห็นสวนบุคคลอาจนําไปสูการเปลี่ยนทัศนคติก็ได ถึงแมวา    จริง ๆ แลวไมมีอะไรใหม

ในสถานการณนั้นเลยก็ตาม ส่ิงสําคัญคือผูบริโภคเชื่อวาสถานการณนั้นมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลใหมที่

ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมที่มีอยูอาจถูกละเลยไมสนใจหรือมีการตีความหมายที่ผิดไปได ดังนั้นอาจ

ไมมีการเปลี่ยนในทัศนคติในขณะที่มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น ประสิทธิภาพในการขายหรือการทํา

แคมเปญโฆษณา สามารถนําไปสูการรับรูที่เปลี่ยนไปในการดําเนินงานของบริษัท ในขณะที่การ

เปลี่ยนแปลงในความเปนจริงจะเกิดขึ้นหรือไมก็ตาม 

  3. การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งของทัศนคติ 

  เปนที่ปรากฏแลววาทัศนคติที่ออนแอกวาจะมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงมากกวา

ทัศนคติที่มีความเขมแข็งมากกวา ทัศนคติที่ออนแอของผูบริโภคอาจเปนไดทั้งแงบวกหรือแงลบ 

ทัศนคติที่ ออนแอที่สุด คือความรูสึกเฉย ๆ  (Neutral Feeling) นั่นคือ การเปลี่ยนความเขมแข็งที่มีของ

ทัศนคติจะทําไดงายถา ทัศนคติที่มีอยูนั้นออนแอถึงแมวาความเขมแข็งของทัศนคติสามารถ

เปลี่ยนแปลงได ถามีการพยายามอยางไร มีระบบโดยการอาจใหเหตุผลสําหรับการเปลี่ยนแปลงนั้น 

นอกจากนี้ การย้ําที่ซ้ําบอย ๆ ก็มีสวนในการเปลี่ยนทัศนคติที่มีความเขมแข็งได โดยทัศนคติจะ  คอย ๆ 

เปลี่ยนไปทีละเล็กทีละนอยเมื่อเวลาเปลี่ยนไป 

  4. การเปลี่ยนแปลงในขอมูลที่สะสมไว 

  ผูบริโภคซึ่งมีขอมูลจํากัดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือธุรกิจจะมีความไวตอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ มากกวาบุคคลซึ่งมีขอมูลสะสมไวมากกวา ดวยขอมูลที่จํากัดและขอมูลที่ขัดแยงนี้จะนําไปสู
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การเปลี่ยนแปลง ทัศนคติมากกวา เมื่อธุรกิจมีการนําเสนอขอมูลใหบุคคล นักการตลาดตระหนักดีวา

เปนการยากที่จะเจาะตลาดเมื่อขอมูลที่มีนั้นมีประสิทธิภาพจากการโฆษรามีผลทําใหเกิดความชอบใน

ตราสินคาแลวฉะนั้น ทัศนคติของเด็กและคนที่มีการศึกษานอยจะไดรับอิทธิพลไดงาย ดวยทัศนคติที่

แนนอนมากกวาผูใหญหรือผูที่มีการศึกษาสูงกวา ฉะนั้นเมื่อตองการจะเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคจึง 

จําเปนตองปอนขอมูลใหผูบริโภคใหมเพื่อเปลี่ยนขอมูลเดิมที่มีอยูดวยรูปแบบหลายประการ เชน การ

โฆษณาใหม ๆ ที่มีการนําเสนออยูตลอดเวลา เปนตน 

  5. การเปลี่ยนแปลงในความสําคัญของผลิตภัณฑ 

  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑจะเปนสิ่งที่มีความสําคัญทางดานจิตใจของผูบริโภค และเปน

ศูนยกลางของการกระทําทุกวันนั้นจะไมคอยมีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งทัศนคติเหลานี้จะเปนสิ่งที่ ผูบริโภค

มีการสะสมขอมูลไวมากที่สุด และมีแนวโนมที่จะเปนทัศนคติที่มั่นคง นอกจากนี้ ทัศนคติเหลานี้ที่มีผล

ตอผลิตภัณฑที่มีความสําคัญนอยกวาจะมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงที่งายกวา ตัวอยางเชน แมบาน

ซึ่งรับผิดชอบตอการซื้อสินคาเขาบาน และดูแลครอบครัวจะพบวาสินคาเหลานี้จะเกี่ยวของกับการ

ดําเนินชีวิตประจําวันของตนมากกวาจะสนใจปญหาการขาดดุลของประเทศ เปนตน 

  6. การเปลี่ยนแปลงในวิธีการติดตอส่ือสารใหม 

  ทัศนคติไมใชส่ิงที่จะเปลี่ยนไดงายจากชอบเปนไมชอบเหตุที่เปนเชนนี้ เพราะวาผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะหลีกเลี่ยงขอมูลที่ขัดกับโครงสรางทัศนคติในปจจุบันที่มีอยู Crane  ไดแนะถึงการ

เปลี่ยนทัศนคติโดยวิธีการติดตอส่ือสารทางการตลาด 3 ทางเลือกดวยกันคือ 

   6.1 ผลิตภัณฑเดิมที่มีอยูอาจเปลี่ยนปายฉลากใหม  ซึ่งจะมีกระทบตอทั้งตัว

ผลิตภัณฑและการประเมินผลิตภัณฑโดยรวมผล 

   6.2 ตัวผลิตภัณฑอาจเปลี่ยนไดโดยการเปลี่ยนคุณสมบัติที่สรางขึ้นในผลิตภัณฑหรือ

การกระตุนหูรับฟงใหมีทัศนคติตอลักษณะที่ใหญข้ึนหรือเล็กลงของขนาดของผลิตภัณฑ 

   6.3 การเปลี่ยนแปลงวิธีการติดตอส่ือสารอาจทําใหวิธีการประเมินผลิตภัณฑ

เปลี่ยนไปซึ่งผลของการเปลี่ยนแปลงอาจทําไดโดยตรงหรือวิธีการติดตอส่ือสารอาจทําใหวิธีการ

ประเมินผลิตภัณฑเปลี่ยนไป 

   ผลกระทบของวิธีการติดตอส่ือสารสามารถใชเปลี่ยนผลิตภัณฑ หรือเปล่ียนการรับรู

ของผูบริโภคที่มีตอผลตอผลิตภัณฑ หรือเปลี่ยนวิธีการที่ผูบริโภคประเมินวัตถุหรือส่ิงใด ๆ ก็ได การ

เปลี่ยนทัศนคติที่มีอยูใหมั่นคง ผูบริโภคจึงมีแนวโนมยอมรับตราสินคาที่ทําการโฆษณา  ระดับชาติ 

เพราะเชื่อถือในการตอส่ือสารวามีความเปนจริงและเพราะผูบริโภครูสึกวาคงไมมีใครจะทุมเทความ

พยายาม หรือกําลังทรัพยโดยผานการ ติดตอส่ือสาร ถาปราศจากผลิตภัณฑที่ดี นอกจากนี้ เราตอง

ตระหนักดวยวาประสิทธิภาพของการนําเสนอในการโฆษณายังมีอิทธิพลตอผูบริโภคดวย 
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 ทัศนคติของผูบริโภคกับนโยบายของธุรกิจ 
 ทุกครั้งที่มีการติดตอกันระหวางธุรกิจกับผูบริโภคไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออมจะมี

ทัศนคติเกิดขึ้นกันทั้ง 2 ฝายเสมอ  ธุรกิจจะใชประโยชนของทัศนคติในการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด  (ศุภร  เสรีรัตน. 2544 : 191-192) 

  1. การกําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotional Strategy)  นักการตลาดใช

ความรู เกี่ยวกับทัศนคติใหปรากฏออกมาในรูปที่กอใหเกิดความเชื่อ และความคิดเห็นที่มีตอผูบริโภค

ไดความรูในเร่ืองทัศนคติสามารถชวยดึงความสนใจของผูบริโภคไดและทําใหสามารถสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของผลิตภัณฑที่กําหนดไวได นอกจากนี้นักการตลาดยังใชความรูเกี่ยวกับความรู และ

ความคิดเห็นของ ผูบริโภคเปนพื้นฐานสําหรับการเปลี่ยนความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาดวย ซึ่ง

จะเปนการงายขึ้นในการทําใหผูบริโภคมีการเปลี่ยนตราสินคาเมื่อการเปลี่ยนนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวกับ

ความรูสึกหรือความคิดเห็นที่ผูบริโภคมีอยู 

  2. การกําหนดกลยุทธดานรานคา  (Store Strategy)  นักการตลาดยังสนใจถึงผลสะทอน

ที่ไดรับจากการเกิดทัศนคติของผูบริโภค เชน  (1) ในเรื่องการออกแบบราน (Store Location) ซึ่งทําให

ลูกคามี ทัศนคติในเรื่องทําเลของการเจรจา เปนตน (2) ในเรื่องการออกแบบราน (Store Design)  ทั้ง

ภายในและภายนอก รวมทั้งการจัดผังราน (Store Layout)    ที่ใชเปนตัวดึงดูดลูกคาใหเขามาทําการ

จับจายซื้อของไดงายขึ้น และสรางทัศนคติที่ดีใหกับผูบริโภคในการเดินซื้อของภายในรานดวย นักการ

ตลาดสวนใหญ ตองทํางานหนักมากในการจะทําใหพนักงานขายสรางชื่อเสียงของรานคา  (Goodwill)    

ใหเกิดขึ้นโดยการรับรูเร่ืองเกี่ยวกับสินคาที่พนักงานขายขาย และโดยการปฏิบัติตอลูกคาอยางซื่อสัตย

รวดเร็วและใหเกียรตินอกจากนี้ รานคาหลายรานไดเนนการใหบริการเปนตัวสรางทัศนคติของผูบริโภค

ใหเปนไปในทางที่ดีดวย 

  3. การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product Strategy)  กลยุทธดานผลิตภัณฑทําให

เกิดทัศนคติในแงบวกไดดวย นักการตลาดมีความสนใจเปนพิเศษในคุณลักษณะของสินคาดานดาน

หนึ่งโดยเฉพาะที่ทําใหเกิดความประทับใจที่ดีในผูบริโภค ขณะเดียวกันก็มักจะหลีกเลี่ยงคุณสมบัติใน

แงลบหรือในแงไมดีนั้น ราคาของสินคาก็เปนคุณลักษณะหนึ่งของสินคาที่ผูบริหารรูสึกวา สามารถใช

เปนตัวสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นไดและคุณสมบัติในแงอ่ืน ๆ ของสินคาจะมีการเนนก็ตอเมื่อราคาไม

สามารถทําใหเกิดทัศนคติที่ดีได หรือ ในกรณีที่มีการแขงขัน เปนตน 
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แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ไดมีผูใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ดังตอไปนี้  

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤตกิรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา 

การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพงึพอใจ หรือหมายถงึ การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคใน

การใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซื้อเพื่อบริโภคสินคา และบริการตางๆ อันประกอบดวย     

ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman; & Kanuk.  1994: 7) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทาํการคนหา (Searching) การซื้อ 

(Purchasing) การใช (Using) การประเมนิ (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ 

และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 3) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกีย่วของโดยตรงกบัการไดรับและใชสินคา

และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนด

ปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ (อดุลย จาตุรงคกลุ.  2543: 5) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ

จัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทัง้นี้หมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการ

กําหนดใหมีการกระทาํ (ปริญ ลักษิตานนท.  2536: 27) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การศึกษาถงึกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลกเขาไป

เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกีย่วกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือ 

ประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ (ดารา ที

ปะปาล.  2542: 3) 

 เนื่องดวยผูบริโภคมีความแตกตางในลกัษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องอายุ 

รายได ระดับการศึกษา และรสนิยม เปนตน ทาํใหมกีารซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภค

(สุปญญา ไชยชาญ.  2543: 121) 

 ธงชัย สันติวงศ (2533: 34) ไดกลาววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจถึงกลไก

ภายใน ตลอดจนปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม นับวาเปนเรื่องราวที่นกัการตลาดสมัยใหมตอง

สนใจเปนพิเศษ ทัง้นี้เพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขัน และสภาพแวดลอมมี

ขอจํากัดมากมาย ทาํใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถงึ  

 พฤติกรรมผูบริโภคนักการตลาดจึงจาํเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

(Analyzing Consumer Behavior) ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคอื พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอ

กลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํใหธุรกิจประสบความสาํเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถ
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ตอลสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 

(Marketing concept)  ที่วาการทาํใหลูกคา       พงึพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่ง

กระตุน กลยทุธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  

2546: 124) 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถงึลักษณะและความตองการและ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยทุธ

การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

 คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? 

WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS และ OPERATIONS   ดังนี ้

 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพือ่ทราบถงึ

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  

 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพือ่ทราบถงึสิ่งทีผู่บริโภค

ซื้อ (Objects) 

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 

 4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพือ่ทราบถึง

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ 

 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึโอกาสใน

การซื้อ (Occasions) 

 6. ผูบริโภคซือ้ที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคาํถามเพื่อทราบถงึชองทาง

หรือแหลง (Outlets) ทีผู่บริโภคจะไปทําการซื้อซึ่งนกัการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัด

จําหนาย 

 7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขัน้ตอนใน

การตัดสินใจซือ้ (Operation) 
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โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพื่อตอบคาํถาม 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรม

ผูบริโภครวมทัง้การใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 194) ในตาราง 1 

ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(7Os) 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) 
กลยทุธในแผนงานตลาด 

1.ใครอยูในตลาด   

   เปาหมาย (Who is in   

   the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย

(Occupants) ทางดาน 

     (1)  ประชากรศาสตร 

     (2)  ภูมิศาสตร 

     (3)  จิตวิทยา 

     (4)  พฤตกิรรมการบริโภค 

 

กลยุทธการตลาด    4Ps 

ประกอบดวย กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจําหนาย

และการสงเสรมิการตลาดที่

เหมาะสม (หรือมากกวา 4Ps) 

และการตอบสนองความพงึพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 

   (What does the    

   consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑคือ  ตองการ

คุณสมบัติและองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ  และความแตกตางที่

เหนือกวาคูแขงขัน 

   

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

Strategies) ประกอบดวย 

     (1)  ผลิตภัณฑหลกั 

     (2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ   

ประกอบดวยตราสินคา การบรรจุ

ภัณฑ รูปแบบ บริการ คุณภาพ      

ลักษณะนวัตกรรม 

     (3)  ผลิตภัณฑควบ 

     (4)  ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 

     (5)  ศักยภาพผลิตภัณฑ 

ความแตกตางทางการ แขงขัน

(Competitive Differentiation)  

ประกอบดวยความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ  บริการ  พนกังาน 

และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) 
กลยทุธในแผนงานตลาด 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

   (Why does the   

   consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อสนองความตองการของเขา

ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึง่

ตองศึกษาถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ 

     (1) ปจจยัภายในหรือ                

          ปจจัยดานจิตวทิยา 

     (2) ปจจยัทางสังคม 

          วัฒนธรรม 

(3)  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  

     (1)  กลยทุธดานผลิตภัณฑ 

     (2)  กลยทุธดานราคา 

     (3)  กลยทุธดานชอง 

          ทางการจัดจําหนาย  

     (4)  กลยทุธการสงเสริม 

           การตลาด ประกอบดวย 

           กลยทุธการโฆษณา    

           การสงเสริมการขาย   

           การประชาสัมพันธ 

           การใหขาว     

4.ใครมีสวนรวมในการ 

    ตัดสินใจซื้อ 

    (Who participates in   

    the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ  

(Organizations) ทีม่ีอิทธพิลตอ

การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 

(1)  ผูริเร่ิม   

(2)  ผูมีอิทธิพล  

(3)  ผูตัดสินใจซื้อ  

(4)  ผูซื้อ  

(5)  ผูใช   

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธ

การโฆษณาและการสงเสริม

การตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies) โดยใช

กลุมอิทธพิล  และกลุมเปาหมาย

เปนแนวทางสรางสรรคงาน

โฆษณาและเลือกใชส่ือโฆษณา 

ใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง 

ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ

เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส

พิเศษ หรือเทศกาลวนัสําคญั 

กลยุทธที่ใชมากคือ  กลยทุธดาน

การสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) เชน 

สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ

สอดคลองกับโอกาสในการซือ้ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) 
กลยทุธในแผนงานตลาด 

 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

 

ชองทาง หรือแหลง หรือสถานที่

จําหนาย (Outlet) ที่ผูบริโภคไป

ทําการซื้อ เชน หางสรรพสนิคา 

ซูเปอรมารเก็ต รานขายสะดวกซื้อ 

ฯลฯ 

 

 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel 

Strategies) บริษัทนาํผลิตภัณฑ

สูตลาดเปาหมาย โดยผาน

พิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 

 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา 

(2) การคนขอมูล 

(3) การประเมนิผล 

(4) การตัดสินใจซือ้ 

(5) ความรูสึกภายหลังการ

ซื้อ     

  

 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณา การใชพนักงานขาย  

การใหขาว การประชาสัมพนัธ  

และการตลาดทางตรง  
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โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 

ที่มา: Kotler.  (2003):  Marketing Management.  : 184.  

 

 รูปแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) หรือโมเดลการตดัสินใจซื้อ

ของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนของ

รูปแบบจําลองนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus  = S) 

สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  
ฯลฯ 

กลองดํา หรือความ    
 รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
 

(Buyer’s black box) 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 
 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process ) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  
(Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
(Post  Purchase) 



 40

(Response) ดังนัน้สรุปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุนปฎิกิริยาตอบสนอง     (S-R 

Model) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 196-199) 

 

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดาน

จิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน  เปนสิง่กระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix)ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ 

กระตุนความตองการของผูบริโภค 

                          1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

              1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจาํหนาย   (Distribution ) เชน จัดจาํหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

              1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธที่ดีกับบุคคล

ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิง่กระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการซึง่บริษัทควบคุมไมไดส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

              1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยีเชนเทคโนโลยี ใหม(Technological)  ดานฝาก-ถอนเงนิ 

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ

ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธพลตอการเพิ่มหรือลดความตองของผูซื้อ 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนดานวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น   
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจยัสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process ) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม.  :หนา 220. 

   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem recognition) การตระหนักถงึความตองการมกัเปน

จุดเริ่มของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตองการนี้อาจถูกกระตุนจากปจจัยสวนตวัที่อาจเปน 

ประสบการณในอดีต   หรือถูกกระตุนจากภายนอก เชน ส่ือ คําบอกเลาของเพื่อน คนรูจัก ธุรกิจควร

หาทางทราบถงึความตองการของผูบริโภค เพื่อสนองความตองการนั้น 

   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information search) ไมจาํเปนเสมอไปที่ผูบริโภคจะหาขอมลู

เพิม่เตมิเกีย่วกบัส่ิงที่ตองการหากเกิดความแนใจ และมีขอมีมูลเพยีงพออยูแลวหรือพรอมทีจ่ะซื้อใน

 
การรับรูปญหา 

(Problem 
recognition) 

 

 
พฤติกรรมภาย 
หลังการซื้อ 

(Post 
Purchase) 

 

 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
(Purchase 
decision) 

 

 
การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

 

 
การประเมินผล

ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 
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ขณะที่เกดิความตองการ แตหากไมเปนเชนนัน้การหาขอมูลเพิ่มเติมเปนสิง่ที่ผูบริโภคตองการซึง่ขอมูลที่

หามาจะมากหรือนอยนัน้ก็ข้ึนอยูกับขอมูลที่มีอยูเดิม ความกระตือรือรนของผูบริโภค โดยแหลงขอมลู

ของผูบริโภค ไดแก  

     -แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว 

คนรูจักที่มปีระสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ  

     -แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน  การหาขอมูลจากโฆษณา

ตามสื่อตางๆ พนกังานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  

     -แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน   การสอบถามจากรายละเอียด

ของสินคาหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค      

     -แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ

สวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆมากอน 

   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขอคํานึงหลาย ๆ อยาง

ในสินคาหรือบริการเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชประเมินตัวเลือก  ตัวอยาง การเลือกรานอาหารขอคํานึงในการ

ประเมินตัวเลือกอาจเปนอาหาร บริการ บรรยากาศ ที่ต้ังราน ราคา ขอคํานึงเหลานี้มีหลากหลายและ

ผูบริโภคแตละคนยอมมีกลุมของขอคํานึงเหลานี้ไมเหมือนกันทีเดียว   ความสําคัญของขอคํานึงแตละตัว

นั้นมักจะไมเทากัน   ทั้งนี้ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับส่ิงที่ตรงกับความตองการของตนอยางไรก็ดีการ

เปรียบเทียบตัวเลือกของแตละคนมักมีปจจัยตางๆ เขามาเกี่ยวของเชน การรับรู ความอคติ ประสบการณ  

ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการเปรียบเทียบ  หรือประเมินตัวเลือกอาจมีความซับซอนตางกันทั้งนี้ข้ึนอยูกับ

ผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 

   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision)   ระหวางขั้นตอนการเปรียบเทียบ 

ตัวเลือกถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อยังมีความตั้งใจซื้อเขามาเกี่ยวของ  ซึ่งทัศนคติของผูที่ใกลชิดหรือ

เกี่ยวของในการซื้อมักจะมากอน แตนี่ก็รวมถึงความตองการของตัวผูซื้อเองดวย ตัวอยางที่เห็นไดชัด

คือครอบครัวที่มีเด็ก การตัดสินใจซื้อบริการโดยบริการหนึ่งมีเด็กเปนผูใชบริการนั้นดวย ความตองการ

ของเด็กจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคร้ังนั้น ปจจัยอีกอยางที่มีสวนกระทบการตัดสินใจซื้อคือ 

เหตุการณไมคาดคิดเชน ความตองการใชเงินไปกับส่ิงอื่นที่ไมไดคาดการณไวทําใหการซื้อตอง

พิจารณาขอคํานึงใหมและถูกยกเลิกไป 

   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post  Purchase)  หลังจากที่ลูกคาไดทําการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น  นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลัง

การซื้อ  ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับส่ิงที่

คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว 
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ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤตกิรรมใน

การซื้อซ้ํา หรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคากจ็ะ

เกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการ

บอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ดวย   ดังนั้นนักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของ

ลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ 

หรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call Center) เปนตน 

 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จะมี

การตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี ้

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice)   การตัดสินใจเกี่ยวผูขายหรือรานคาของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานคานัน้ ๆ และการเลือกผูขายขึน้อยูกับทําเลที่ต้ัง ประเภทสินคา 

ราคา และบรกิาร 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ 

  3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อจาํนวน

หนึง่กลอง คร่ึงโหล  หรือหนึง่โหล 
 

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคก็เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับ

อิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย  โดยมี

รายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 199-217) 
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ภาพประกอบ 7 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่มา: Kotler.  (2003):  Marketing Management.  : P 184. 

ปจจัยทางดานวัฒนธรรม 
(Cultural Factors) 

 
 

 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 
 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
 ช้ันทางสังคม (Social Class) 

ปจจัยทางดานสังคม 
(Social Factors) 

 
 

 กลุมอางอิง  
(Reference Groups) 

 ครอบครัว (Family) 
 บทบาทและสถานภาพ 

              (Roles and Statuses) 

ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal Factors) 

 
 อายุ (Age) 
 วงจรชีวิตครอบครัว 

              (Family Life Cycle) 
 อาชีพ Occupation) 
 รายได( Income) 
 รูปแบบการดําเนินชวีิต 
(Lifestyle) 

ปจจัยทางดานจิตวิทยา
(Psychological Factors) 

 
 การจูงใจ (Motivation) 
 การรับรู (Perception) 
 การเรียนรู (Learning) 
 ความเชื่อ (Beliefs) 
 ทัศนคติ (Attitudes) 
 บุคลิกภาพ (Personality) 
 แนวความคิดของตนเอง  

ผูซื้อ 
(Buyer) 
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 1. ปจจยัทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะ

ของสังคมและกําหนดความแตกตางของสงัคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิง่ที่กําหนดความ

ตองการและพฤติกรรมของบคุคลวัฒนธรรมแบงออกไดดังนี ้

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนปจจัยพืน้ฐานที่มอิีทธิพลตอความตองการและ

พฤติกรรมของคน โดยเด็กทีก่ําลังเติบโตจะไดรับอิทธิพลของคานิยม (Values), การรับรู 

(Perceptions), ความชอบ Preferences) และพฤตกิรรม Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่

สําคัญๆ เชน โรงเรียน เปนตน 

  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวยวัฒนธรรมยอยๆ 

ซึ่งจะมีความแตกตางกนัออกไป ซึง่จะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบกลยุทธสวนประสม

การตลาดที่แตกตางกนัออกไป   ประกอบดวย 

   1.2.1  กลุมเชือ้ชาติหรือสัญชาติ ไดแก ไทย จนี อเมริกา อังกฤษ ลาว เปนตน ซึ่งแต

ละเชื้อชาติจะมีการบริโภคทีแ่ตกตางกนั 

   1.2.2 กลุมศาสนา ไดแก พทุธ อิสลาม คริสต ซิกข เปนตน แตละศาสนาจะมี

ประเพณีและขอหามที่แตกตางกนัจึงจะมผีลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

   1.2.3 กลุมสีผิว ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่

แตกตางกนั ทาํใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกนัดวย 

   1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร ไดแก ภาคเหนอื ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต เปนตน ทาํ

ใหมีลักษณะการดํารงชีวิตทีแ่ตกตางกนัและมีอิทธพิลตอการบริโภคทีแ่ตกตางกนั 

   1.2.5 กลุมอาชีพ ไดแก กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนกังาน กลุมนกัธุรกิจ 

กลุมวิชาชีพอืน่ ๆ เชน แพทย อาจารย นักกฎหมาย ฯลฯ 

   1.2.6 กลุมยอยดานอายุ ไดแก ทารก เดก็ วัยรุน ผูใหญ ผูสูงอาย ุ

   1.2.7 กลุมยอยดานเพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง 

  1.3 ชั้นของสงัคม (Social Class) เปนการแบงสมาชกิในสังคมออกเปนลําดับข้ันที่

แตกตางกนั โดยอาศัยตัวแปรตางๆ อาทิ รายได อาชพี การศึกษา ความมัง่คั่ง แหลงทีพ่ักอาศัย เปนตน 

ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบงชั้นทางสังคมออกเปน 3 ระดับชั้นดวยกัน คือ 

   1.3.1 ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) 

   1.3.2 ชนชั้นระดับกลาง Middle Class) 

   1.3.3 ชนชั้นระดับลาง (Lower Class) 
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  สมาชิกที่อยูในชั้นทางสงัคมเดียวกนั ก็จะมีคานยิม ความสนใจ และพฤติกรรมที่

คลายๆกัน ชัน้ทางสังคมที่แตกตางกนัจะนําไปสูความชอบในผลิตภัณฑ และตราสินคาที่แตกตางกันไป

ดวย เชน กลุมคนชั้นสงูสวนใหญจะใชเสื้อผา Brand name ขับรถยนตราคาแพง เชน Benz, BMW, 

Jaguar กิจกรรมยามวาง ตองไปเลนกอลฟ หรือออกงานสังคม เปนตน 

  ชั้นทางสงัคม มีลักษณะสาํคัญดังนี ้

  - คนที่อยูในชัน้ทางสงัคมเดยีวกนั มีแนวโนมทีจ่ะมพีฤตกิรรมเหมือนกนั 

   - คนจะไดรับตําแหนงที่สูงกวา ตํ่ากวาตามชั้นทางสงัคม 

   - ชั้นทางสังคมชี้ใหเห็นถึงกลุมของตัวแปรตางๆ เชน อาชีพ รายได ความมัง่คั่ง การศึกษา 

มากกวาที่จะใชเพียงแคตัวแปรเดียว 

            - คนแตละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทางสงัคมใหสูงขึน้หรือตํ่าลงไดตลอดชวง ชีวิตของเขา 

 

 2. ปจจยัทางดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวันและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อ เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม ประกอบดวย 

  2.1 กลุมอางองิ (Reference Groups)       ประกอบดวยบุคคลที่มีอิทธพิลตอทัศนคติ

หรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี ้

   2.1.1 กลุมอางอิงทางตรง (Direct or Membership Groups)    คือ กลุมบุคคลที่มี

อิทธิพลตอผูบริโภคทางตรง และมีการติดตอกันแบบเผชิญหนา แบงเปน กลุมปฐมภูมิ (Primary 

Groups) เปนกลุมบุคคลที่มีการติดตอกันอยางสม่ําเสมอ และมีรูปแบบการติดตอแบบไมเปนทางการ 

เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน และกลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดตอกันแบบนานๆครั้ง 

และมีรูปแบบการติดตอแบบเปนทางการ เชน กลุมทางศาสนา กลุมวิชาชีพ หรือกลุมทางการคา เปน

ตน 

   2.1.2 กลุมอางอิงทางออม (Indirect Groups) คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลทางออม 

ไมไดมีการรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน กลุมใฝฝน (Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอื่นตองการ

จะเปนเหมือน เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เปนตน และกลุมไม

พึงปรารถนา (Dissociative Groups) บุคคลที่คานิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธ 

  2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเปนองคกรในสังคมที่สําคัญที่สุด โดยสมาชกิใน

ครอบครัวถือเปนกลุมอางองิทางตรงขัน้ปฐมภูมิที่มีอิทธพิลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

โดยสมาชกิในครอบครัว   จะมีการแบงบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังนี ้



 47

   2.2.1 ผูชาย เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

   2.2.2 ผูหญงิ เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

   2.2.3 ผูหญงิและผูชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรวมกนั 

  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผูบริโภคแตละคนจะอยูในกลุม

หลายๆกลุมแตกตางกนัออกไป เชน ครอบครัว ทีท่ํางาน สมาคม เปนตน ดังนัน้ตําแหนงของบุคคลใน

แตละกลุมจะถูกกาํหนดในรปูของบทบาทและสถานภาพ ตัวอยางเชน นาย ก เมื่ออยูกับพอแมจะแสดง

บทบาทเปนลกูชาย เมื่ออยูกับครอบครัว    จะมีบทบาทเปนสามีและหวัหนาครอบครัวเมื่อไปทาํงานจะ

แสดงบทบาทเปนประธานบริษัท00เปนตน 

                  สรุปแลวบทบาท (Role) จะประกอบดวยกิจกรรมตางๆที่บุคคลถูกคาดหวังใหปฏิบัติ

โดยสิ่งที่จะปฏบัิตินั้นขึ้นอยูกบับุคคลที่อยูรอบขาง  

         นอกจากนี้ในแตละบทบาทจะประกอบไปดวยสถานภาพ (Status) ซึ่งคนจะซื้อสินคาที่

บงบอกถงึสถานภาพของตนเอง เชน ประธานบรษิัท ตองขับรถเบนซ ใสสูท เปนตน ดังนัน้หนาที่ของ

นักการตลาดจะตองทราบวาผลิตภัณฑรวมถึงตราสนิคาของเรานัน้เหมาะสาํหรับลูกคาที่อยูในบทบาท

และสถานภาพใด แลวทําการสื่อสารใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

 

 3. ปจจยัสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ

สวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อาย ุข้ันตอนวัฏจักรชวีติครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา รูปแบบการ

ดํารงชีวิต  ดังนี ้

  3.1 อาย ุ(Age) อายทุี่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกนั 

  3.2 ลําดับข้ันของวงจรชีวิต (Stage in the Life Cycle) คนจะซื้อสินคาและบริการที่

แตกตางกันไปตลอดชวงชีวิต ดังนั้นรสนิยมในการซื้อสินคา เชน เสื้อผา อาหาร รถยนต เฟอรนิเจอร 

หรือกิจกรรมยามวาง จะมีความสัมพันธลําดับข้ันของวงจรชีวิต ตัวอยางเชน สินคาประเภทอาหาร เมื่อ

อยูในชวงวัยรุนจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food     แตเมื่อเขาสูวัยผูใหญก็จะให

ความสําคัญกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น    หรือกิจกรรมยามวางของวัยรุน คือ การดู

หนัง ฟงเพลงรอง คาราโอเกะ แตกิจกรรมยามวางของวัยผูใหญอาจจะเปนการปลูกตนไม ทองเที่ยวเชิง

ธรรมชาติ เปนตน 

  3.3 อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคที่อยูในอาชีพที่แตกตางกัน ความตองการในการใช

สินคาหรือบริการก็จะแตกตางกันออกไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑใหตรงกับ

ความตองการของบุคคลที่อยูในแตละสาขาอาชีพได ตัวอยางเชน เครื่องคิดเลข ก็จะมีการออกแบบใหมี
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รุนเพื่อใหผูบริโภคแตละอาชีพ เชน นักเรียน นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี หรือพอคาแมคา

เลือกใชไดตามความเหมาะสม 

  3.4 รายได (Income) การเลอืกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคนั้นยงัมีความเกีย่วของกบั

สถานการณทางเศรษฐกิจอีกดวย โดยสถานการณทางเศรษฐกิจนัน้จะพิจารณาจากรายไดสําหรับใช

จาย เงนิออมและสินทรพัย หนี้สิน อํานาจในการกูยืม ทศันคติที่มีตอการใชจายและการออม เปนตน 

  3.5 รูปแบบการดําเนนิชวีิต (Lifestyle) คนแตละคนถงึแมวาจะมาจากวัฒนธรรมยอย ชั้น

ทางสังคม หรืออาชีพเดียวกนัก็ตาม แตก็อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชวีิตที่แตกตางกันได ซึ่งจะมผีลตอ

การเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยรูปแบบการดําเนินชวีตินั้นจะวัดจาก 

   3.5.1 กิจกรรม  (Activities ) 

   3.5.2 ความสนใจ  (Interests ) 

   3.5.3 ความคดิเห็น  (Opinions ) 

 

 4. ปจจยัทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล

จากปจจยัดานจิตวทิยา ซึง่ถือวาเปนปจจยัภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ

ใชสินคา ปจจยัภายในประกอบดวยดังนี ้

  4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง

กระตุนใหบุคคลกระทําหรือดําเนินการใหไดมาซึ่งเปาหมายที่ต้ังไว โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคล 

หรืออาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน สวนประสมทางการตลาด   วัฒนธรรม หรือชั้นทางสังคม 

   นักจิตวทิยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจทีม่ีชื่อเสียงมาก คือ  

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว  ซึ่งไดจัดประเภทความตองการตามลาํดับ 5 ระดับ ดังนี ้

   1. ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) ไดแก ความตองการในปจจัย 4 

คือ อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค 

   2, ความตองการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety Needs) ไดแก ความตองการ

ความมัน่คงในชีวิต หนาที่การงาน หรือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน 

   3. ความตองการทางสังคม (Social Needs) ไดแก ความตองการความรัก และการ

ยอมรับจากคนในสงัคม ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลอ่ืนๆที่อยูในสังคม 

   4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) ไดแก ความตองการการยกยอง นบั

หนาถือตาจากคนในสงัคม ดังนัน้สินคาสําหรับผูบริโภคที่มีความตองการในลําดบัข้ันนี ้ จะเปนสินคา

ฟุมเฟอย ราคาแพง 
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   5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) 

  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลทาํการคัดเลือก จัดระเบียบ และ

ตีความหมายของขอมูล เพือ่กําหนดเปนภาพทีม่ีความหมายขึ้นมา ม ี4 ข้ันตอน คือ 

          4.2.1 การเลือกเปดรับขอมูล (Selective Explosure) 

         4.2.2 การเลือกสนใจขอมูล (Selective Attention) 

          4.2.3 การเลือกตีความขอมลู (Selective Distortion) 

    4.2.4 การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective Retention)  

  4.3 การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นจาก

ประสบการณที่ผานมาของคนแตละคน ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน         

นาย ก.  ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia แลวมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา ดังนั้นหาก นาย ก. จะซื้อ

โทรศัพทมือถือเครื่องใหมโอกาสที่จะเลือกซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia ก็มีมากขึ้น 

  4.4 ความเชื่อ  (Beliefs) คือ ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อยูบนพื้นฐานของ

ความรู ความคิดเห็น หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต 

  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล หรือ

ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิด

จากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ  

ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติ ทั้งความเชื่อและทัศนคติจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภค

อาจจะมีความเชื่อและทัศนคติที่ไมถูกตอง  ดังนั้นหนาที่ของนักการตลาดคือการสื่อสารเพื่อแกไขความ

เชื่อและทัศนคติเหลานั้น 

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแตละ

คน ที่สะทอนถึงความเปนตวัตนของบุคคลนั้นๆ  หรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกนั

ของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

  4.7 แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ

ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น(สังคม) มีความคิดเหน็ตอตนอยางไร 
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แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักด ี

 พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสม่ําเสมอคงเสนคงวาในการซื้อสินคา ตรายี่หอใดหอหนึ่งซ้ําๆ 

กันอยูเปนประจําความจงรักภักดีในยี่หอเปนสิ่งสําคัญ และมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการ

สรางความจงรักภักดีใหแกสินคาของตนดวยกันทั้งสิ้น ซึ่งเปนเรื่องและตองใชเงินทุนและเวลา แตถาทํา

ไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือนหลักประกันความมั่นคง ในการขายสินคาในอนาคตตอไป และยังทําให

เกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of mouth 

advertisement) ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537 : 106-107) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีภักดีตอตรา

สินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

 สวนคุณคาตราสินคา (Brand  Equitly หรือ Brand Value) หมายถึงการที่ตราสินคาของ

บริษัท มีความหมายเปนเชิงบวก ในสายตาของผูซื้อ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) 

ในสายตาลูกคาคุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 

 1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awarness) 

และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

2. บริษัทจะมสีภาพคลองทางการคาในการตอลองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีกเพราะ 

ลูกคาคาดหวงัวาคนกลาง จะจัดหาตราสนิคาไวขาย 

3. บริษัทจะสามารถตัง้ราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสนิคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง 

4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึน้เพราะชื่อตามสินคาสามารถสรางความเชื่อถือได 

สูง ตราสนิคาจะสามารถชวยใหหลกีเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 

 เกรก เทงเลา (Geok Theng Lau 1999) นกัการตลาดมคีวามสนใจในแนวคิด ดานความ

จงรักภักดี เพราะความจงรกัภักดี ในตราสนิคาเปนตัววัดในการดึงดูดลกูคามาใชบริการ และตราสนิคา

เปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัทการซื้อซ้ําและบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิง่

สําคัญตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทาํใหเกิดปญหา การศึกษาคนควาและการ

ปฏิบัติงานได 
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ภาพประกอบ 8 โมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงความจงรักภักดีในตราสินคา 

ความหมายของการเลือกหัวขอในกรอบ ดังนี้ 

 1.บุคลิกของตราสินคา (Brand Characteristics) เกิดขึ้นกอนความเชื่อมั่นในตราสินคา ซึ่ง

บุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนที่สุดที่ทําใหเกิดความยอมรับในใจใน

ขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือครานั้นๆ ก็เหมือนกับการตัดสินใจของบุคคลไป

ยังผูอ่ืนกอนการตัดสินใจวาไดส่ิงที่เปนเพื่อนได ผูบริโภคก็เชนกันตัดสินตราสินคากอนที่จะซื้อหรือการ

สรางความคุนเคยกับมันกอนนั้นเอง รูปแบบจากงานวิจัยเรื่องความไววางใจระหวางบุคคลนั้นมีปจจัย

ข้ึนอยูกับความมีชื่อเสียง (Zucher . 1986) และความสามารถของตราสินคานั้น (Andaleep and 

Anwar . 1996) 

Brand Characteristics 
Brand Reputation 
Brand Predictability 
Brand Competence 

Company Characteristics 
Trust in Company 
Company Reputation 
Company Perceived Motive 
Company Integrity 

Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity Between 
Consumer Self-Concept and 
Brand personality 
Brand Linking 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
Peer Support 

Trust in 
Brand

Brand 
Loyalty 
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  1.1 Brand reputation เปนความมีชื่อเสยีงของตราสินคานัน้มาจากความคิดเห็นของ 

ผูอ่ืนที่แสดงวาสินคานัน้ดีและสามารถเชือ่ถือไดไวใจไดหรือไมเสียงาย ตามสนิคาทีม่ีชื่อเสียงนอกจาก

สามารถพัฒนาข้ึนจากการโฆษณาประชาสัมพันธ ยังเกดิมาจากความมีอิทธพิลของคุณภาพและการ

ใชงานหรือใชบริการ (Creed ;& Miles. 1996) พบวา ความมชีื่อเสียงของตราสินคาจะนาํไปสูความ

คาดหลังของลกูคาที่เปนบวกตอตราสินคา 

  1.2 Brand Competence คือความสามารถหรืออํานาจแหงตราสนิคาเปนหนึ่งเดียวที่

สามารถนําไปสูการแกปญหา เพื่อบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคาความสามารถเปนทกัษะ

และคุณสมบัติที่จะนาํไปสูเปาหมายและมีอิทธพิลใหบรรลุตอความมุงหมายหรือเปนความตองการ 

(Buttre ;&Cantrell, 1984 : 1991) 

 2. คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มี ตอผูบริโภค

ที่ไววางใจตอตราสินคาความรูของผูบริโภค เกี่ยวกับบริษัท ภายใตตรานั้นๆ เหมือนวาจะเปนกุญแจ

เพื่อไขเขาไปสูตราสินคานั้นๆ ฉะนั้น คุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอใหเกิดผลลัพธตอความไววางใจ

ของผูบริโภคนั้นคือ ความไววางใจในตัวบริษัทหรือความมีชื่อเสียงของบริษัทนั้นนั่นเอง (Yamagishi 

;&Yamagishi. 1994) เปนแรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท (Scheer ;&Streenkanp. 1995) และเปนการ

ยอมรับดานบูรณาการของบริษัท 

  2.1 Trust in Company เมือ่เกิดความไววางใจในตัวองคกรนัน้ๆ ตราซึ่งเปนหนวยเล็ก

กวาแตเปนสินคาขององคกรก็จะไดรับความไววางใจไปดวยพรอมกันฉะนัน้ลูกคาที่ไวใจ เชื่อใจใน

บริษัทก็ยอมไววางใจในสนิคาของบริษัทนั้นๆ ดวย 

  2.2 Company integrity ภายใตบรรษัทภิบาล ที่ลูกคาจะยอมรับไดนัน้องคกรจะตอง

ปฏิบัติตามกฎระเบียบและสญัญาที่วางไว ซึ่งเปนจรรยาบรรณ (Mayer et al. 1995)  

 3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer – Brand Characteristics) กลาวคือ ไมเพียง

ความคลายคลึงกนัระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและบุคคลิกของตราสินคาเทานัน้ ความชอบใน

ตราสินคา ประสบการณในตราสินคา ความพงึพอใจในตราสินคา และการไดรับการสนับสนนุจากตรา

สินคา เปนสิง่ที่สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 

  3.1 Brand Satisfaction เปนความพงึพอใจในตราสินคา ซึง่ (Butler . 1991) กลาววา

เปนการตอบสนองที่จะทําใหเกิดความไววางใจในสนิคานั้นๆ เมื่อลูกคาเกิดความพงึพอใจ จะเปนการ

ตอกย้ํา ทําใหเกิดการยอมรบัตราสินคา ซึง่ลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคามากขึ้น 

  3.2 Peer Support (Doney ;&Canon . 1997) กลาววาการบอกตอเปนทางที่ทําใหบุคคล

อ่ืน เกิดความไววางใจ โดยจากกลุมหนึ่งไปยังอีกกลุมหนึ่งใหเห็นคุณคาของสินคานั้น และการไววางใจ
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จะถูกบอกกลาวจากบุคคลไปยังบุคคลอื่น (เชน เพื่อน บุคคลที่ติดตอดวย หรือสมาชิก) หรือจากกลุม

ดังกลาวไปยังผูบริโภค ผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคาซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความเชื่อถือไดเร็ว 

 4. การไววางใจในตราสินคา (Trust in Brand) จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหลูกคาเกิด

ความไววางใจ ในตราสินคา จะทําใหลูกคายังคงใชบริการตอไป 

 

แนวคิดเกี่ยวกับความจงรกัภักดีในรานคาหรือตรายีห่อกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า 

 ไปรซ(Pearce .1997) กลาววา ลูกคาที่มีคาตอธุรกิจมากที่สุดคือลูกคาที่มีความซื่อสัตยตอ

ตรายี่หออยางมากและเปนผูที่ใชสินคาในปริมาณที่มากดวย ดังนั้นโปรแกรมการตลาดใดๆ ที่มุงสราง

ความซื่อสัตยของลูกคา (Loyalty) จะตองมุงไปที่ลูกคากลุมที่มีความซื่อสัตยตอตรายี่หอและลกูคากลุม

ที่ซื้อสินคาในปริมาณการสรางความซื่อสัตยของลูกคา และการที่นัการตลาดตองการสวนแปลงตลาด

จึงทําใหหลายคนมองวาความซื่อสัตยของลูกคา (Loyalty) เปนเครื่องมือในการเพิ่มยอดขายและ

ปกปองสวนแบงตลาด และทําใหตองใชส่ิงจูงใจตางๆ ในการสรางความซื่อสัตยของลูกคา อยางไรก็

ตาม ความซื่อสัตยของลูกคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นยากกวาการที่ลูกคาไปซื้อสินคาที่รานนั้นเปนประจําหรือ

เกิดขึ้นยากกวาพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

 ในประเทศอังกฤษ และประเทศสหรัฐอเมริกา รานคาแทบทุกแหงใชโปรแกรมการตลาดที่ชวย

สรางความซื่อสัตยของลูกคา (Customer loyalty program) ดวยการใหส่ิงจูงใจในการซื้อ เชน คูปอง

รูปตางๆ เครดิตจากราคาสินคาที่ผูบริโภคในปจจุบันเห็นวา การใหส่ิงจูงใจดังกลาวเปนบริการหลัก 

(Core offer) ของรานคาไปแลว (Featherstone 1998) ดังนั้นโปรแกรมการตลาดนั้นโดยไมสามารถ

หลีกเลี่ยงได นอกจากนี้ โปรแกรมดังกลาวอาจไมสามารถความซื่อสัตยของลูกคาไดจริงอีกดวย แตเปน

เพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว เมื่อโปรแกรมการสงเสริมการขายหมดไป ลูกคาก็

อาจหันไปซื้อยี่หออ่ืนหรือซื้อจากรานนี้ 

 โมเกลอยสกี(Mogelonsky. 1997) สํารวจพบวา ปจจุบันรานคาปลีกและธุรกิจการเกือบทุก

แหงในสหรัฐอเมริกาใหส่ิงจูงใจและรางวัลเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความจงรักภักดี รอยละ 45 ของ

ซูเปอรมารเก็ตในสหรัฐฯ มี loyalty program อยางนอย 1 โปรแกรม แสดงวารอยละ 35 ของครัวเรือน

จะมีสวนรวมในจํานวน 10 คนที่มี frequent shopper program 8 คน จะใชประโยชนและรอยละ 75 

ของผูบริโภคที่เขารวม frequent shopper program บอกวา เพื่อที่จะใชประโยชนจากขอเสนอพิเศษที่

รานคาใหสมาชิกดังนั้น ลูกคาที่เขารวมโปรแกรมดังกลาว สวนใหญ เพราะตองการ ขอเสนอพิเศษ 

(Specials) มิใชเพราะมีความจงรักภักดีตอรานคา (Store loyalty)  

 กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตยจะเปนกลุมลูกคาที่พอใจกับชนิดของสินคา ความสามารถของ

พนักงานขายและปจจัยอื่นๆ ที่สามารถทําใหเกิดความผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได 
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(Darden ;&Badin 1994, cited in Taher et al. 1996) ดังนั้นชนิดของสินคา และความสามารถของ

พนักงานขายโดยปราศจากความผูกพันทางดานความรูสึกและอารมณ (Affection) จะยงัไมเพยีงพอใน

การสรางความซื่อสัตยของลูกคา 

 โดยปกติ ความคาดหวังของลูกคา จะเปนมาตรฐานหรือเกณฑที่ลูกคาใชประเมินวาจะเปน

ลูกคาประจําหรือไม (Store patronage) ลูกคาจะคาดหวังระดับของการบริการที่ไดรับและการเปลี่ยน

หรือการไดสินคาชิ้นใหม (Levitt 1983, อางใน Taher et al. 1996) Levitt ไดเสนอแนวทางในการเสนอ

บริการที่เกิดความคาดหวังของลูกคาและสามารถทําใหลูกคาเกิดความซื่อสัตยไวดังนี้ คือพยายามทํา

ใหลูกคาไดรับประสบการณที่ดี และใหบริการอื่นที่คูแขงไมไดให ทั้งนี้สินคาและประสบการณในการใช

บริการพื้นฐานตางๆ ตองดีอยูแลวดวย นอกจากนี้รานคาจะตองพยายามใหมีบริการอื่นๆ ที่ไมอยูใน 

Should และ wil expection ตลอดจนทําใหลูกคาเกิดความแปลกใจ (Surprise) และความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน (Joy) ในขณะที่มาใชบริการอีกดวย 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสําคัญมากตอการซื้อซ้ํา กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตยจะ

เปนกลุมลูกคาที่พอใจจากสิ่งที่ลูกคาคาดหวังแลวไดรับการตอบสนองและพัฒนาจนเกิดความรูสึก

ผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัวดึงดูดลูกคาใหมาใช

บริการ และสรางประโยชนใหบริษัทในการที่ลูกคาซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น การ

บริหารตราสินคาเปนสิ่งที่สําคัญตอความจงรักภักดี ซึ่งอาจกลาวไดวาสภาพแวดลอมในตลาดที่มีการ

แขงขันกันอยางสูง ลูกคาเปนสินทรัพยที่มีคาที่บริษัทตองรักษาไว 

 
ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจตามความหมายของพจนานุกรมทางดานจิตวิทยา  แชพปลิน  (Chaplin.1968 

: 437)  กลาววาเปนความรูสึกของผูที่มารับบริการตามประสบการณไดรับจาการเขาไปติดตอขอรับ

บริการในสถานบริการนั้น ๆ  

 วูลแมน  (Wolman.1973 : 384)  กลาววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึก  (Felling)  มี

ความสุข  เมื่อคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย  (Goals)  ความตองการ  (Wants)  หรือ  แรงจงูใจ  

(Motivation) 

 ดิเรก  ฤกษหราย  (2527 : 35)  กลาววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ทัศนคติในทางบวกของ

บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงไปเปนความพึงพอใจในการปฏิบัติตอส่ิงนั้น 

 ความพึงพอใจ  (Satisfaction)  หมายถึง  ความสามารถของผลิตภัณฑที่จะสามารถสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคาเปาหมาย  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2535 : 5)   
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 กิติมา  ปรีดีดิลก  (2524 : 321 – 322)  ไดใหความหมายความพึงพอใจสรุปไดวาความพึง

พอใจ  หมายถึง  ความรูสึกที่ชอบหรือพอใจของบุคคลที่มีตอองคประกอบและสิ่งจูงใจในดานตาง ๆ  

และบุคคลนั้นไดรับการตอบสนองตามความตองการของเขาได 

 พิน  คงพูล  (2529 : 21)  ไดใหความหมายความพึงพอใจวา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  

ความรูสึกรัก  ชอบ  ยินดี  และเต็มใจโดยมีเจตคติที่ดีของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 เสรี  จูบุญสง (2534 : 10)  ไดกลาวถึงความหมายของความพึงพอใจตามทรรศนะของกูด  

(Good)  สรุปไดวา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ผลจาความสนใจและทัศนคติของบุคคลที่มีตอกิจกรรม

ตาง ๆ  

 อนิรุทธ  ทองจันทร  (2537 : 16)  ไดกลาวถึงความหมายของความพึงพอใจตามทรรศนะ

ขอมอรส  (Morse)  สรุปไดวา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถลดความตึงเครียด

ของมนุษยใหนอยลง  หากมีความเครียดมากจะมีความไมพึงพอใจเกิดขึ้น  ในทางตรงกันขามหาก

ความตองการไดรับการตอบสนอง  ความเครียดก็จะนอยลงความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น  ซึ่งความพึง

พอใจจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อไดรับการตอบสนองความตองการไมวาจะเปนทางดานวัตถุ  และดานจิตใจ 

 
  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 มัลลินส  (Mullins.1985 : 280)  กลาววา  ความพึงพอใจเปนเจตคติของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง 

ๆ  หลาย ๆ  ดานเปนสภาพภายในที่มีความสัมพันธกับความรูสึกของบุคคลที่ประสบความสําเร็จใน

งาน  ทั้งดานปริมารและคุณภาพ  เกิดจากมนุษยจะมีแรงผลักดันบางประการในตัวบุคคลซึ่งเกิดจาก

การที่ตนเองพยายามจะบรรลุถึงเปาหมายบางอยาง  เพื่อสนองตอบตอความตองการหรือความ

คาดหวังที่มีอยู  และเมื่อบรรลุเปาหมายนั้นแลวจะเกิดความพึงพอใจ  เปนผลสะทอนกลับไปยัง

จุดเริ่มตน  เปนกระบวนการหมุดเวียนตอไปอีกรายละเอียด  ดังภาพ 
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ภาพประกอบ 9  ความสัมพนัธกับความรูสึกของบุคคลที่ประสบความสําเร็จในงาน 

              ที่มา  :  บุญชู  ชาวเชียงขวาง.2541 : 30 ;  อางอิงจาก  Mullins and others. 1985 : 280 

 ในการใหบริการของธุรกิจตองคํานึงถึงความพึงพอใจของผูใชบริการ  ทั้งนี้เพราะผลของการ

ตัดสินใจของผูใชบริการที่ไดรับจะมีไดทั้งความพอใจและไมพอใจ  และผลของการตัดสินใจนี้อาจจะ

ปรากฏขึ้นไดในทันทีที่มีการซื้อแลวหรือไม  ไดตามปกติผูบริโภคจะพิจารณาถึงผลลัพธที่เกิดขึ้น

ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อแลวตลอดเวลา  และผลของความพอใจจะถูกเก็บสะสมไวที่พรอมจะมี

ผลกระทบตอการซื้อแบบเดียวกันในครั้งตอไปของบุคคลดวย  แตถาผลลัพธที่เกิดขึ้นเปนความไมพอใจ

แลว  ความไมพอใจก็ยังคงถูกเก็บสะสมไวเปนประสบการณที่จะมีผลกระทบตอการตัดสินใจใน

อนาคตของบุคคล  (ศุภร  เสรีรัตน. 2540 : 28-29) 

 ซึ่งผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  5  ข้ันตอน  คือ  การตระหนักถึงความ

ตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือกตาง ๆ การซื้อ  และการประเมินผลหลังการซื้อ  ซึ่ง

กอใหเกิดผล  คือ  ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่สนองตอความตองการซึ่งมาสโลว  จําแนกได  5  

ประการ  ไดแก  ความตองการดานกายภาพ  ความตองการดานความปลอดภัย  ความตองการใน

ความรัก  และเปนสวนหนึ่งของสังคม  ความตองการอีก  2  ประการที่ไดรับการปรับปรุงเพิ่มเติมจาก

ความตองการแรกเริ่มของมาสโลว  คือ  ความตองการใครรู  และความตองการเกี่ยวกับความงาม  (ศิ

ริวรรณ  เสรีรัตน. 2535 : 68-69) 

 วิลเลี่ยม  (William L.Wilkie)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  กิจกรรมทางจิตใจ  อารมณ  

และกายภาพซึ่งคนกระทําเมื่อทําการเลือก  ทําการซื้อ  ทําการใช  และพึงพอใจในสินคาและบริการ  

เพื่อที่จะตอบสนองความจําเปนขั้นพื้นฐาน  และความตองการ 

 โซโลมอน  (Miclael R. Solomon)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  การศึกษากระบวนการ

ตางๆ  ซึ่งถูกทําใหเกิดขึ้นเมื่อบุคคลหรือกลุมบุคคล  เลือก  ซื้อ  ใช  หรือ  พอใจในสินคา  บริการ  

ความคิด  หรือประสบการณ  เพื่อตอบสนองความจําเปนขั้นพื้นฐาน  และความตองการ 

แรงผลักดัน 
(พฤติกรรม/การกระทํา) 

ความตองการหรือ 
ความคาดหวัง 

เปาหมาย 

ความพอใจ 
(ผลสะทอนกลับ) 
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 การที่ผูบริโภคสักคนหนึ่งจะซื้อสินคาอาจมีหลายปจจัยที่จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจดังนี้  1)  

การออกแบบผลิตภัณฑที่ดี  2)  การจัดจําหนายที่ใหความสะดวก  3ป  การบรรจุภัณฑที่สวยงาม  4)  

การจัดสัมมนาใหเกิดความรูความเขาใจ  5)  อุปนิสัยหรือความคุนเคยของผูบริโภคที่มีแนวโนมที่จะใช

สินคานั้น ๆ  อยูแลว  6)  การติดตอส่ือสารอยางตอเนื่อง  7)  ราคาสินคาที่พอรับได  8)  ประสบการณ

ของผูบริโภคที่มีความพอใจกับสินคาที่เคยใชมากอน  9)  การสงเสริมการขายของบริษัทที่สามารถ

กระตุนการตัดสินใจได  (เสรี  วงษมณฑา.2540 : 39) 

 ทฤษฎี Valance, Instrumentality and Expectancy (V.I.E.)  ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญ  3  

ประการ  คือ 

  V  มาจากคําวา  Valence  หมายถงึ  ระดับความพึงพอใจ  การใหคุณคากับส่ิงที่ไดรับ 

  I    มาจากคําวา  Instrumentality  หมายถึง  ส่ือ  เครื่องมือ  วิถทีางทีจ่ะนาํไปสูความพึง

พอใจ 

  E   มาจากคาํวา  Expectancy  หมายถงึ  ความคาดหวงัภายในตัวบุคคลนั้น ๆ  

 บุคคลมีความตองการ  และมีความคาดหวังเอาไว  ซึ่งเมื่อไดรับการตอบสนองแลวตามที่ต้ัง

ความหวงัเอาไวนัน้  บุคคลกจ็ะไดรับความพึงพอใจ  และขณะเดียวกนัก็จะคาดหวงัในสิ่งที่สูงขึน้เรือ่ย 

ๆ  (Vroom. 1970 ซ 91-103) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวาความพึงพอใจตอการใชบริการ  หมายถึง  ความรูสึกดี  ความ

ประทับใจ  ตอการไดใชบริการ  โดยแสดงออกมาเปนพฤติกรรมในการซื้อ  คือ  ใชบริการตอ  คือการคง

สภาพลูกคาปจจุบัน  หรือบอกใหผูอ่ืนใชบริการตอ  ซึ่งถือเปนการเพิ่มฐานลูกคาใหม 

 เชนเดียวกับเปาหมาย  และผลลัพธที่ไดจากกระบวนการทางการตลาด  กลาวคือ  เมื่อธุรกิจ

นั้นตองการเติบโตอยางตอเนื่องตองใชกระบวนการทางการตลาดที่เหมาะสมจึงจะทําใหลูกคาไดรับ

ความพึงพอใจ  สงผลใหธุรกิจนั้นไดกําไรตามมาดวย 

 
ความเปนมาธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือในประเทศไทย 
      ความเปนมาธรุกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือในประเทศไทยโดยสามารถ

เรียงลําดับเหตุการณความเปนมาไดดังนี ้

 1. เร่ิมตน NMT470 MHz ขององคการโทรศัพทเปนผูทาํ ตัวระบบ มาจาก คายยโุรป Nordic 

Mobile Telephone. 

 2. AMP800 แบนด A ของ กสท เปนผูใหบริการ มาจากคาย USA 

 3. NMT900 องคการ ฯ ใหสัมปทาน AIS ในคลื่นความถี ่900 (เปน Analog อยู แตในสัญญา 

จะตอง พัฒนา เปน Digital ) 



 58

 4. AMP800 แบนด B กสท ให สัมปทาน TAC เชน เดี่ยวกับ ขอ 3 แต ในสัญญา TAC มีการ

ขอ คลื่นความถี่ 1800 MHZ เพื่อใชในกจิการ ได แบนดวธิ มา 75 MHz 

 5. GSM900 ตอ จาก ขอ 3 AIS พัฒนา ระบบ เปน DIGITAL  

 6. DTAC ตอจาก ขอ 4 TAC พัฒนา เปน DIGITAL  โดยใชคลื่น ความถี่ 1800 MHz สวน

แบนดวิธ ที่เหลือ TAC รวม ให กับ TAOของ TA และ GSM1800 ของ AIS  

 7. กสท จะพฒันา โดยออก โปรเจกซ CDMA โดยกสท ลงทนุ 1200 ลานบาท ในชวงแรกและ

ให ตะวันโมบาย มาทําการตลาด ระบบ มาจาก อเมริกา ใชคลื่นความถี่ 800 

 8. ทศท ออกโปรเจกซ Thai Mobile 1900 ยัง ใชระบบ GSM จาก คายยุโรป 

     โดยในปจจุบันมีผูดําเนนิการการใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือในประเทศไทยอยู 3 ราย

ดังนี้คือ 

 1. DTAC ใหบริการโดยบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) กอต้ังขึ้นเมื่อ

เดือน สิงหาคม 2532 เพื่อใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ 800MHz และ 1800MHz โดยไดรับ

สัมปทานจากบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  ณ วันที่ 7 มีนาคม 2548  บริษัทมีทุนจด

ทะเบียน อยูที่ 5,350,010,260 บาท โดยเปนทุนจดทะเบียนที่ชําระแลว 4,744,161,260 บาทโดยมี

จํานวนผูใชบริการสุทธิ ในป 2548 ที่ประมาณ 1.1 ลานคน (ไมรวมผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง

นโยบายการตัดลูกคาออกจากระบบในเดือนเมษายน 2548 ที่ทําใหมีลูกคาที่ถูกตัดออกจากระบบ 

เพิ่มข้ึนประมาณ 180,000 ราย) และสามารถรักษาสวนแบงทางการตลาดไวที่ประมาณรอยละ 28 ณ 

ส้ินเดือนธันวาคม 2548 เรามีจํานวนลูกคาที่อยูในเครือขายทั้งสิ้นรวม 8,676,940 ราย โดยเปนลูกคา

ในระบบเติมเงินคิดเปนรอยละ 83.1 ของจํานวนฐานลูกคารวม ลดลงจากเดิมที่อยูรอยละ 83.6 ในป 

2547 เนื่องจากผลของการเปลี่ยนนโยบายการเรงตัดลูกคาในระบบเติมเงินออกจากระบบเร็วขึ้น และ

ผลจากการเติบโตของฐานลูกคาในระบบจดทะเบียน 

 2. ทรูมูฟใหบริการโดยบริษัท ทรู คอรปอเรชั่นจํากัด ( มหาชน) โดยที่ทรูเร่ิมดําเนินธรุกิจในป 

2533 หลังจากไดรับสัมปทานจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย( บริษัท ทศท.คอรปอเรชั่น จํากัด 

(มหาชน) ในปจจุบันโดยในปเดือนพฤษจิกายน 2533ทรูคอรปอเรชั่นจดทะเบียนกอต้ังบริษัทตอตลาด

หลักทรัพยดวยจํานวนเงิน 1,000 ลานบาท โดยที่ในเดือนมีนาคม 2574 เทลคอมเอเชีย ( ทรูคอร

ปอเรชั่นจํากัด (มหาชน)ในปจจุบัน ) ประกาศขอตกลงระหวางบริษัทและบริษัท Orange SA เพื่อซื้อ

หุนจํานวนรอยละ 39 จาก Orange SA หลังจากปรับโครงสรางหนี้ของบริษัท ทีเอออเรนจ ( ทรูมูฟใน

ปจจุบัน ) แลวเสร็จในเดือนเมษายน 2547 ไดประกาศใชแบรนด ทรูมูฟ อยางเปนทางการใน ปจจุบันท

รูมูฟ มีผูใชบริการประมาณ 1.9 ลานราย 
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 3. GSMและ GSM 2 WAT ใหบริการโดย บริษัท แอดวานซอินโฟรเซอรวิส จํากัด (มหาชน) 

หรือ AIS เอไอเอส เปนผูใหบริการในระบบอนาลอก NMT ที่ยานความถี่ 900 MHz จนถึงป พ.ศ. 2546 

ปจจุบันเปลี่ยนเปนการใหบริการในระบบดิจิตอล GSM ที่ยานความถี่ 900 MHz โดยไดรับอนุญาตให

ดําเนินการจากบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ตามสัญญารวมการงานแบบบีทีโอในป พ.ศ. 

2533 ตอมาในป พ.ศ. 2539 ไดมีการขยายเวลาของสัญญาดังกลาวเปน 25 ป ส้ินสุดในป พ.ศ. 2558 

โดยภายใตสัญญาดังกลาว เอไอเอส มีหนาที่เปนผูลงทุนในการสรางเครือขายเซลลูลารและรับผิดชอบ

ในการหาเงินลงทุนรวมทั้งคาใชจายตางๆ ทั้งหมด ไมวาจะเปน งานวิศวกรเครือขาย การวางแผนงาน

ดานเครือขาย การจัดหาอุปกรณพรอมติดตั้ง การดูแลรักษาเครือขาย ตลอดจนกิจกรรมทางธุรกิจ 

การตลาด และการใหบริการ ทั้งนี้ เอไอเอส จะตองจายผลประโยชนตอบแทนในรูปแบบของสวนแบง

รายไดใหแกผูใหสัญญา นั่นคือ รายไดจากการใหบริการแบบชําระคาบริการหลังการใช (Postpaid) 

25% รวมกับรายไดจากการใหบริการแบบชําระคาบริการลวงหนา (Prepaid) อีก 20% ใหกับ ทศท 

และรัฐบาลในรูปของภาษีสรรพสามิตในปจจุบัน AISมีฐานลูกคาอยูประมาณ 5.515 ลานรายโดยรวม

ทั้งระบบโพสเพดและพรีเพด 
งานวิจัยในประเทศ 
 ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยของ ชลาลัย  ต้ังชูพงศ (2546:บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาแนวทางการ

บริหารลูกคาสัมพันธของลูกคารานชาญยุทธ  โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาที่ เปน

ผูรับเหมากอสรางหรือชางที่เคยซื้อวัสดุอุปกรณกอสรางที่รานชาญยุทธ  จังหวัดหนองคาย ตามขอมูล

ลูกคาตั้งแตป  2545 เปนตนมา  ผลการศึกษาพบวา  ขอมูลทั่วไปลูกคาสวนใหญของรานชาญยุทธเปน

ชาย มีอายุระหวาง  30-35 ป อาชีพชางกอสราง การศึกษาระดับมัธยมปลาย / ปวช. รายไดตอเดือน 

5,000-10,000 บาทเปนลุกคามาแลว 3-5 ป  มีความถี่ในการซื้อสินคา 1-4 คร้ังตอเดือน  เปนลูกคาที่

เคยแนะนําผู รับเหมากอสรางใหมาซื้อวัสดุกอสรางที่ราน ซื้อวัสดุกอสรางบอยที่สุดในชวงเดือน

มกราคม – มีนาคม  ลูกคามีความพึงพอใจตอรานชาญยุทธ  โดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมาก 

โดยมีความพึงพอใจตอปจจัยดานตาง ๆ ของรานชาญยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอยดังนี้  ดาน

พนักงานขาย  ดานราคาสินคา  ดานบริการ  ดานสถานที่  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริม

การตลาดตามลําดับ  ลูกคามีความตองการบอกระบบบริหารลูกคาสัมพันธของรานชาญยุทธอยูใน

ระดับมาก 8 ขอ โดยเรียงลําดับดังนี้ เปนสื่อกลางที่ทําการติดตอหางานดานการกอสรางใหกับลูกคา  มี

การสงเสริมการขายโดยการสะสมคะแนนจากยอดซื้อ  มีบริการจัดหาและจัดสงสินคาที่รานไมมี

จําหนาย  มีการสอบถามถึงปญหาของการใชสินคา / บริการเปนประจํา  เจาของกลาวทักทาย / สราง

ความเปนกันเองกับลูกคา  มีการติดตอหรือแจงขาวสารแกลูกคาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคาสินคาใหม

เขามาจําหนาย  การแจก ของแถมที่แสดงใหเห็นถึงเอกลักษณะของราน เชน แกวน้ํา ปากกา มีการจัด
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กิจกรรมระหวางผู รับเหมากับชางเพื่อสรางความสัมพันธและเครือขายการทํางานตามลําดับ

ขอเสนอแนะสําหรับการจัดกิจกรรมเพื่อเปนแนวทางในการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ เปนสื่อกลางที่ทํา

การติดตอหางานดานการกอสรางใหกับลูกคา  มีการสงเสริมการขายโดยการสะสมคะแนนจากยอดซื้อ  

มีการติดตอหรือแจงขาวสารแกลุกคาเพื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคาสินคาหรือมีสินคาเขามาใหม เพื่อให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 

 จิรพร  พวงบุบผา (2544:บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาหาความเปนไปไดในการ

นําแผนการตลาดแบบ CRM มาประยุกตใชกับธุรกิจการขายและการบริการ กรณีศึกษา : บริษัท        

โตโยตา 1 สาขา 2  โดยการศึกษาครั้งนี้เปนการวิเคราะหกลุมเปาหมายวิเคราะหองคกรทางดานหนาที่

การทํางานของแตละแผนรวมถึงการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยใชขอมูลจากฝาย

ขายบริษัทโตโยตา 1 สาขา 2  เพื่อใชในการรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจํานวน 100 รายนํามา

วิเคราะหรวมกัน  จากผลการศึกษาพบวา สามารถแบงกลุมลูกคาไดเปน 2 กลุม นํากลุมลูกคามีคร้ัง

เลขจากากรขายมาจัดอันดับ คิดเปนรอยละ 20 และคัดเลือกกลุมเปาหมายในการจัดทําแผนการตลาด

ลูกคาสัมพันธ ใชงบประมาณในการลงทุน จํานวน 515,900 บาทตอ ป ในกรณีถาองคกรสามารถเพิ่ม

ยอดขายขึ้นเปนรอยละ 50 จะเทากับ 33,901,650 บาทและมีการจัดการแตละแผนกในการที่จะดูแล

ลูกคาเปนพิเศษแผนกขายดูแลทางดานการขายรถยนต แผนกบริการดูแลทางดานการบริการของ

ศูนยบริการคือเราจะใชกลยุทธการบริการที่แตกตางจากลูกคาธรรมดาและบริการตามคําสั่งเพื่อให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดซึ่งเราจะสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมไดและสามารถเพิ่มยอดขายซึ่งมี

ผลมาถึงกําไรที่เกิดขึ้นกับองคกรอกีดวย 

 มนัสสา  จินตจันทรวงศ. (2543:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการวิเคราะหการใชตลาดเชิง

สัมพันธภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธขององคกรธุรกิจที่จําหนายสินคาและใหบริการที่มี

กลยุทธในการตลาดเชิงสัมพันธภาพ เพื่อศึกษาถึงความแตกตางของกลยุทธในการทําตลาดเชิง

สัมพันธภาพ(Relationship Marketing)ขององคกรธุรกิจที่จําหนายสินคาและใหบริการในการทํา

การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) และเพื่อศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคขององคกร

ธุรกิจที่จําหนายสินคาและใหบริการในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพ(Relationship Marketing) 

โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารระดับกลางหรือระดับสูงที่ทําหนาที่รับผิดชอบฝายลูกคา

สัมพันธหรือฝายที่ทําหนาที่ติดตอส่ือสารเพอสรางความสัมพันธกับลูกคา ในตลาดขององคกรธุรกิจที่

จําหนายสินคาและองคกรธุรกิจที่ใหบริการตลาดละ 10 บริษัทหรือตราสินคา  จากผลการวิจัยพบวา 

ทั้งองคกรธุรกิจที่จําหนายสินคาและองคกรธุรกิจที่ใหบริการที่การใชระดับการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 

ไปสูลูกคาเพื่อสรางความสัมพันธตามความเหมาะสมของแตละประเภทของสินคาและบริการ โดย

ตลาดบริการมีระดับการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) โดยเฉลี่ยแลวสูงกวา
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ตลาดสินคาผูบริโภค ทั้งนี้ทั้งสองตลาดมีการใชการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือในการทําการตลาดเชิง

สัมพันธภาพ (Relationship Marketing)มากที่สุด โดยองคกรธุรกิจที่จําหนายสินคาจะเนนการใช

จดหมายตรง สวนตลาดบริการจะเนนการใชบุคคล ทั้งนี้มีความถี่ในการติดตอส่ือสารที่แตกตางกันไป

ตามความเหมาะสมของตลาดสินคาหรือบริการประเภทนั้น ๆ ไมเกี่ยวกับความเปนตลาดสินคา

ผูบริโภคหรือตลาดบริการแตอยางใด โดยกลยุทธทางการตลาดขององคกรธุรกิจที่จําหนายสินคานั้นให

ความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑการสงเสริมการขายและการจัดกิจกรรมสงเสริม

การตลาดเปนหลัก องคกรธุรกิจที่ใหบริการเนนการสรางความรูสึกประทับใจอันกอใหเกิดความสมัพนัธ

ที่ดีเพื่อรักษาลูกคา รวมทั้งการสรางภาพลักษณะที่ดีเปนหลัก  องคกรธุรกิจที่ใหบริการเนนการสราง

ความรูสึกประทับใจอันกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีเพื่อรักษาลูกคา รวมทั้งการสรางภาพลักษณที่ดีเปน

หลัก สวนมาตรการที่ใชเกิดความสัมพันธที่ดีเพื่อรักษาลูกคา รวมทั้งการสรางภาพลักษณที่ดีเปนหลัก 

สวนมาตรการที่ใชในการควบคุมคุณภาพรวมทั้งวิธีการที่ใชในการแกไขปญหาก็คลายคลึงกันแตกตาง

กันเพียงรายละเอียดที่ปรับไปตามความเหมาะสมของสินคาและบริการนั้น ๆ ทั้งนี้ทั้งองคกรธุรกิจที่

จําหนายสินคาและใหบริการประสบปญหาและอุปสรรคในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพ ไม

แตกตางกัน คือ ความตองการของลูกคามีหลากหลายยากตอการตอบสนองใหทั่วถึง ลูกคาไมใหความ

รวมมือในการใหขอมูล และระบบฐานขอมูลที่จะนํามาใชรองรับในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพ

(Relationship Marketing) อยางไรก็ตามในอนาคตมีแนวโนมจะมีการสรางสรรคส่ือหรือกลวิธีใหม ๆ 

รวมทั้งการพัฒนาระบบฐานขอมูลใหมีความพรอมมากขึ้นในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 

(Relationship Marketing)ของทั้งสองตลาด 

             สกลมาน สังขะวัฒนะ (2546: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการบริหาร

ลูกคาสัมพันธประเภทธุรกิจรถยนตโตโยตา ตลอดจนความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร 

รถยนตที่ใช กับมีความคิดเห็นตอลักษณะการบริหารลูกคาสัมพันธทั้ง 4 รูปแบบ คือการสราง

ความสัมพันธดวยรางวัล การสรางความสัมพันธดวยเงื่อนไขสัญญา การสรางความสัมพันธดวยคุณคา

เพิ่ม และการสรางความสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือผูบริโภค

และไดรับการบริการโดยผานกระบวนการที่นําเอางานบริหารลูกคาสัมพันธมาใชในรูปแบบตางๆ 

ประชากรที่ใชในการวิจัยจึงเปนประชากรภายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 18 ป ข้ึนไป โดยม

สุมตัวอยางเฉพาะผูที่เคยซื้อรถยนตโตโยตาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา

ผูบริโภคกลุมตัวอยางเปนชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนใหญอายุระหวาง 26-35 ป รองลงมาคือ 36-

45 ป และอายุมากกวา 45 ป ตามลําดับ และพบวาผูบริโภคมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอการบริการงาน
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ลูกคาสัมพันธในดานความรูเฉพาะดานในระดับเห็นดวยมาก และการสรางความสัมพันธดวยเงื่อนไข

สัญญาอยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคที่มีสถานสภาพสมรส อาชีพ รุนของรถ อายุการใชงาน และ

ระยะทางการใชงานแตกตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธไมแตกตางกันในทุก

ดานและรวมตัวทุกดาน 

 
งานวิจัยตางประเทศ  

 จอหนสัน . (Johnson,1996) ได ศึกษาเรื่ องการตลาดเชิ งสัมพันธภาพ  : การสร าง

ความสัมพันธกับลูกคา  วัตถุประสงคในการทําวิจัยครั้งนี้ คือการพัฒนาและทดสอบรูปแบบ 2 รูปแบบ  

โดยไดทําการสํารวจและทดสอบความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายในมุมมองของบริษัทโดยรวม  ผล

ของการศึกษาไดชี้ใหเห็นวา  โครงสรางของบริษัทและพฤติกรรมของผูขาย มีอิทธิพลตอความสัมพันธ

ระหวางผูซื้อและผูขายดวย  ผูวิจัยไดแนะนําวา ผูจัดการควรกระตุนใหพนักงานใหพัฒนาตนเองใหมี

บรรทัดฐานที่สามารถเขากันและรวมมือกันกับลูกคาไดเปนอยางดี  เมื่อความสัมพันธอันนีเ้กดิขัน้ผูซือ้ก็

มีแนวโนมที่จะสานตอความสัมพันธและผูขายก็สามารถสรางความสัมพันธโดยใหคําปรึกษาแกผูซื้อได 

          จูเลีย แอบบอทและอื่นๆ.(Julie Abbott and others. 2001 : 24-34) ไดทําการวิจัยภายใต

หัวขอเร่ือง “Customer relationship management in practice-a quatitative study” โดยที่งานวิจัย

ชิ้นนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยนําเอากลยุทธทางดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธไปใชเพื่อให

เกิดผลสําเร็จ โดยไดทําการสํารวจจากกลุมบริษัทเปนจํานวน 17 บริษัท และนําเสนอกรณีศึกษาสั้น ๆ 

3 กรณีพบวาขอมูลลูกคา สมบูรณแบบนั้นเปนสิ่งจําเปนอยางมากในการประสบผลสําเร็จและพัฒนา

ใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น งานวิจัยไดถูกกําหนดไว 2 ข้ันตอน คือ การสํารวจโดย

ผานทางการสื่อสารทางอิเลคเทรอนิกส (e-mail) เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามในภาคอุตสาหกรรมของ

ประเทศอังกฤษ 40 แหง และมีการสัมภาษณโดยผานทางโทรศัพทหรือสัมภาษณแบบตัวตอตัวเปน

ตัวอยางสํารอง ในการสํารวจครั้งแรกนี้เปนการสํารวจเชิงปริมาณแตในครั้งที่สองเปนการสํารวจซึ่งถูก

ออกแบบเพื่อใหออกมาเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อที่จะนําเอา CRM มาใชไดจริง  

 ขอสมมติฐานของงานวิจัยในสวนของการบริหารลูกคาสัมพันธหรือ CRM คือ เมื่อเขาใจ

มุมมองของทั้งบริษัทหรือองคกรและนักการตลาด ในการนําเสนอ CRM มาใช และพวกเขาเหลานั้น

รูสึกมีการเตรียมพรอมที่จะสามารถดําเนินการไดหรือไม (ซึ่งผูตอบแบบสอบถามทุกคนไดมีการเริ่มตน

นําเอา CRM มาใชหรือนําเอามาใชเรียบรอยแลว) 

 บทสรุปของงานวิจัยนี้ พบวาบริษัทหรือองคองคกรหลาย ๆ แหงจะเริ่มมีการยอมรับการ

บริการลูกคาสัมพันธหรือ CRM มากข้ึน แตมีไมมากนัดที่จะปรับปรุงการใชงานใหดีข้ึน บางองคกรมี

ความกาวหนามากกวาองคกรอื่น ๆ และแนวโนมของธุรกิจที่จะมีการนําเอาการบริหารลูกคาสัมพันธ
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มาใชมากขึ้นคือธุรกิจตลาดเฉพาะกลุม (Niche Marker) ซึ่งจะตองมีทางเลือกหลากหลายใหแก

ผูบริโภค และถึงแมวาหลักการของการบริหารลูกคาสัมพันธนี้ จะเปนที่ยอมรับกันอยางแพรหลาย แตผู

ที่นําไปปฏิบัติก็พยายามหาวิธีทางที่จะเปลี่ยนแปลงใหแข็งแกรงขึ้น และจัดสรางใหกาวหนายิ่งขึ้น 

ดังนั้นการที่จะทําใหเปนผลสําเร็จจึงตองกาวไปอยางชา ๆ 

 ผูกรอกแบบสอบถามหลายรายตางตั้งคําถามวา องคกรของพวกเขาจะพัฒนา CRM เพื่อให

ประโยชนแกผูบริโภคหรือเปนกลยุทธที่จะแขงขันกับคูแขงขันไดจริงหรือไม (ซึ่งผูกรอกแบบสอบถามมี

ความเชื่อโดยสวนตัววาถาเปนประโยชนตอผูบริโภคแลวจะกอใหเกิดผลกําไรตามมาภายหลัง) ซึ่งการ

แพรหลายของ CRM จะขึ้นอยูกับความคิดของผูบริโภคที่วาองคกรใดที่เอาใจใสตอพวกเขาอยาง

แทจริง ก็จะนําไปสูการบอกเลาจากปากตอปากถึงบริการที่ดี ซึ่งโดยรวมแลวองคกรสวนใหญมีการ

เคลื่อนไหวในทางที่จะปรับปรุงประสิทธิภาพในการใชขอมูลขงพวกเขา และมุงไปสูผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 

 ยิน วายเค.(Yin Y.K. 1994) ไดทําการวิจัยกรณีศึกษาภายในหัวขอเร่ือง ‘Case Study 

Research : Desige and Methods’,Applied Social Research Methods Series.จากบทความได

เสนอการศึกษางานวิจัย โดยกรณีศึกที่นํามาเปนตัวอยาง เปนกรณีศึกษาของผูประกอบการสินคา

ฟุมเฟอยแหงหนึ่ง ประเภทของสินคาจะมีมูลคาสูงและเปนธุรกิจที่เร่ิมการดําเนินการในชวงตน 

ศตวรรษที่ 20 ในประเทศอังกฤษซึ่งมีเครือขายผูแทนจําหนายเปนชองทางการตลาด ธุรกิจนี้จัดวาเปน

ธุรกิจที่มีการใชเครื่องจักรที่มีประสิทธิภาพสูง มีการใชกลยุทธในการรวมกิจการและวางเปาหมายที่จะ

ทําใหการผลิตเพิ่มข้ึนจาก 1,200 หนวย เปน 15,000 หนวย ตอปสวนดานการบริหารงานเนนไปที่กลุม

ลูกคาขนาดเล็กในสมัยปจจุบัน 

 นโยบายหลักของบริษัทจะเนนการใชความสัมพันธกับลูกคาเปนหลัก ซึ่งไดรับการยอมรับ

จากองคการหลายๆ แหง วาพนักงานทุกคนมีความภาคภูมิใจที่การทํางานรวมกันกอใหเกิดสินคาแบะ

บริการที่มีคุณภาพสูงสุด การบริการกอนและหลังการขายจะมีความสําคัญเทาเทียมกันเนื่องจากการ

ซื้อสัตยตอลูกคาเปนสิ่งสําคัญมากของบริษัท ที่เปาหมายใหลูกคากลับมาใชบริการหรือซื้อสินคา การ

ติดตอใหบริการลูกคาจะเปนการติดตอโดยตรงกับผูเชี่ยวชาญในดานการผลิต เพื่อประกันไดวาลูกคา

จะไดรับคําตอบที่ถูกตองในทันที ธุรกิจเองตองการความมั่นใจวามีความรูและเขาใจเพียงพอเกี่ยวกับ

ลูกคา เพื่อจะไดใหหรือเสนอบริการที่เหมาะสม  สําหรับดานการผลิต จะบริหารงานโดยผูที่มีคามถนัด

เฉพาะดานเพื่อใหไดผลงานที่ดีที่สุด ผูบริหารหลายคนในบริษัทไดวาจางบริษัทที่ผลิตสินคาฟุมเฟอย

รายอื่นที่ขายกิจการซึ่งทําใหมีความสัมพันธกับลูกคาตามมา 

 ในงานวิจัยนี้พบวา ฐานขอมูลของลูกคาเปนปจจัยหลักและเปนศูนยกลางในการดูแลรักษา

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา ความถูกตองของขอมูลลูกคาแตละรายเปนสิ่งสําคัญ ประวัติการซื้อของ

ลูกคามีการเก็บรวบรวมไวอยางนอย 20 ป และเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ตามระยะเวลาในการดําเนินงาน



 64

ฐานขอมูลลูกคานี้จะสามารถทําใหบริษัทรูถึงสถานะของแตละผลิตภัณฑวาเปนอยางไรนับต้ังแต

เร่ิมตน การรวบรวมและปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยจะดําเนินการโดยการติดตอประวานงานกับลูกคา

และผูแทนจําหนายโดยตรง โดยผานแคมเปญตาง ๆ และการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา ผูตอบ

แบบสอบถามทึกคนจะไดรับจดหมายขอบคุณโดยตรงหรือไปเยี่ยมเยือนจากผูบริหารแผนกลูกคา 

ฐานขอมูลนี้มีการใชเพื่อแกไขปญหาตาง ๆ อยางรวดเร็วทุกวันเพื่อเปนการรับประกันวาชองวาง

ระหวางลูกคากับบริการมีนอยที่สุด 

 ผลที่ไดจากการศึกษาพบวาไมวาในธุรกิจประเภทใดตางมุงหนาอยางชัดเจนไปที่ความ

ตองการของลูกคาทั้ง ๆ ที่ลูกคาแตละรายตางที่มีความแตกตางกันทั้งในดานอายุและประเภท

อุตสาหกรรม ธุรกิจเหลานี้ตางรองรับตลาดเฉพาะกลุมซึ่งบางธุรกิจก็มีขนาดใหญและเปนธุรกิจแบบ

ตลาดมวลรวม โดยพบวาเปนการยากที่จะควบคุมขนาดของฐานขอมูลลูกคาของธุรกิจเหลานั้นอยางไร

ก็ตาม ลักษณะที่คลายคลึงกันก็คือความจําเปนอยางมากที่ลูกคาจะกลายเปนผูที่ไดรับขาวสารมากขึ้น

และการขยายตัวของชองทางการสื่อสารทางคอมพิวเตอรนําไปสูการเก็บรวบรวมขอมูลลูกคาที่เพิ่มข้ึน

เปนอยางมาก ซึ่งจะเปนสวนที่ทําใหการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสําคัญในการทําใหเกิดความ

พึงพอใจและเปนการสงเสริมความเชื่อมั่นของลูกคาในธุรกิจตาง  ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจการ

ใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือที่นับวันจะยิ่งทวีความแขงขันรุนแรงขึ้นทุกวัน ฉะนั้นการทําการ

บริหารงานลูกสัมพันธจึงเปนทางเลือกหนึ่งใหแกธุรกิจในการแขงขันซึ้งจะใหผลประโยชนทั้งทางผู

ใหบริการและผูบริโภคเอง 

 การศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยได

นําแนวความคิดเกี่ยวกับโมเดลรูปแบบทัศนคติของซิลเวอรแมน (Silverman. 1974 : 518)  โดย ซิล

เวอรแมนกลาววา ทัศนคติ คือ “ความโนมเอียงที่จะตอบสนองตอลักษณะใด ๆ โดยเฉพาะสําหรับ

ตัวกระตุน อันไดแก บุคคล วัตถุ และสถานการณ”  โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ตัวกระตุนที่จะทําใหเกิดความ

โนมเอียงที่จะตอบสนองก็คือ  การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธในแตละเครือขาย โมเดล

ทางดานความจงรักภักดีของ Geok Theng Lau  ดังกรอบแนวความคิดในหนาที่ 54 โมเดลการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ของ    ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ 

โดยที่ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

ดวยการตอบคําถาม6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE? และ 

HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, 

OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS   เพื่อใชเปน

แนวทางในการออกแบบสวนของ ทัศนคติ พฤติกรรมและความจงรักภักดีและความพึงพอใจของ

ผูบริโภค 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธในธุรกิจการใหบริการ

เครือขายระบบมือถือที่มีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรมและความจงรักภักดีของผูบริโภค  ในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 
              กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ คือ  ผูบริโภคที่ใชบริการเครอืขายโทรศัพทมือถือ

หนึง่ใน 3 เครอืขาย คือ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน 
          กลุมตัวอยางที่ใชในงานวจิัย 
          กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้จะใชขอมูลปฐมภูมิทีไ่ดจาการใชแบบสอบถามใหกลุมผูที่

ใชโทรศัพทมือถือใน 3 บริษทัคือ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่

แนนอน ผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยาง  โดยไดขนาดตัวอยางจากการ คํานวณหากลุมตัวอยาง

จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญ.2546) 

      n     =  2

2

4E
Z  

          เมื่อ   n  แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 

     Z  แทน   ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95 

โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทาํให Z  =  Z0.975 = 1.96 

                                E  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา 

ความคลาดเคลื่อน = .05    โดยแทนคาดังนี้ 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16 หรือ 384 คน 

     ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 384 คน
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  การสุมกลุมตัวอยาง 
สําหรับวิธีการสุมกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เขตทีจ่ะทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกหางสรรพสนิคา

จํานวน 4 แหง ไดแก หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัล( ลาดพราว ) ฟอรจนู ( IT MALL )  

หางเดอะมอลล( บางกะป )  เนื่องจากหางสรรพสินคาทั้ง 4 เปนแหลงศนูยรวมของกลุม

ตัวอยางที่ดีเนือ่งจากเปนแหลงจําหนายมอืถือที่เปนหางสรรพสินคาจงึทําใหเกิดความ

หลากหลายและเปนกลุมตัวแทนของประชากร 

 ขั้นที ่2 กาํหนดตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 384 คน  โดยทําการ

เก็บขอมูลโดยทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางหางละ 96 คน โดยแบง เปน เอไอเอส 32 คน 

ดีแทค 32 ทรูมูฟ 32 คน  ทัง้หมด 4 หางไดแก หางมาบญุครองเซ็นเตอร หางเซน็ทรลั( 

ลาดพราว ) ฟอรจูน ( IT MALL )  หางเดอะมอลล( บางกะป )  

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถาม

ใหกลุมตัวอยางที่ใชโทรศพัทมือถือใน 3 เครือขายคือเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ  กรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 ลักษณะเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการวิจัย

คร้ังนี้ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศึกษา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 6 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และ สถานภาพสมรสจํานวน 6 

ขอ 

 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  เนื่องจากผูวิจัยได

ตองการที่จะเก็บกลุมตัวอยางซึ่งมีชวงอายุ 15- 23 ป ซึ่งเปนชวงวัยรุน  24-32  ป  33-41 ป 42 – 50 ป 

ซึ่งเปนชวงวัยทํางาน และ 51 ปข้ึนไปซึ่งเปนชวงวัยเกษียณอายุ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548)  

                ขอที่ 3 การศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

โดยเพื่อใหครอบคลุมถึงระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 
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   ขอที่ 4 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยให

ครอบคลุมถึงอาชีพของกลุมตัวอยางใหมากที่สุด 

 ขอที่ 5 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยให

ครอบคลุมจากรายไดเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากที่สุด  ศูนยวิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548)  

                ขอที่ 6 สถานภาพสมรส  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 

         สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

           ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 9 ขอและใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับความคิดเห็นตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเปน 

5 ระดับ ดังนี้ 

 

มากที่สุด 5  คะแนน 

มาก 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

นอย 2  คะแนน 

ไมมีอิทธิพล 1  คะแนน 

 

                  การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางระหวาง

ชั้น ตามหลักการหาคาเฉลี่ย (มัลลิกา บุนนาค.2542 : 29) 

 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

                 จาํนวนชั้น 

      = 5 - 1 

         5 

      = 0.8 
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           ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    รูปแบบการใหบริการเฉพาะเจาะจง 

     4.21 – 5.00   ดีมาก 

     3.41 – 4.20   ดี 

     2.61 – 3.40   ปานกลาง 

     1.81 – 2.60   ไมดี 

     1.00 – 1.80   ไมดีอยางมาก 

 
            ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    การใหสิ่งตอบแทนแกลูกคา 

     4.21 – 5.00    ดีมาก 

     3.41 – 4.20   ดี 

     2.61 – 3.40   ปานกลาง 

     1.81 – 2.60   ไมดี 

     1.00 – 1.80   ไมดีอยางมาก 

                         
 
             ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    การใชเทคโนโลยีเขามาชวย 

     4.21 – 5.00   ดีมาก 

     3.41 – 4.20   ดี 

     2.61 – 3.40   ปานกลาง 

     1.81 – 2.60   ไมดี 

     1.00 – 1.80   ไมดีอยางมาก 
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          สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคการใชบริการของแตละเครือขาย เปน

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน8 ขอและใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับทัศนคติออกเปน5 ระดับ ดังนี้ 

 

มากที่สุด 5  คะแนน 

มาก 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

นอย 2  คะแนน 

ไมมีอิทธิพล 1  คะแนน 

 

 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางระหวางชัน้ 

ตามหลกัการหาคาเฉลี่ย (มลัลิกา บุนนาค.2542 : 29) 

       

                     อันตรภาคชัน้   = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

                                จํานวนชัน้ 

          = 5 - 1 

          5 

       = 0.8 

 
            ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย ระดับทัศนคติตอความสามารถในการ 
ตอบสนองความตองการ 

     4.21 – 5.00 พอใจมาก 

     3.41 – 4.20 พอใจ 

     2.61 – 3.40 เฉยๆ 

     1.81 – 2.60 ไมพอใจ 

     1.00 – 1.80 ไมพอใจมาก 
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             ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย ระดับทัศนคติที่มีตอมารยาทในการ
บริการของเจาหนาที่ในศนูยบริการ
ลูกคาสัมพันธ 

     4.21 – 5.00 ดี  

     3.41 – 4.20 คอนขางดี  

     2.61 – 3.40 ธรรมดา 

     1.81 – 2.60 คอนขางแย 

     1.00 – 1.80 ตองปรับปรุง   

 
           ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย ความรวดเร็วในใหการบรกิารของ
เจาหนาที่ในศูนยบรกิารลกูคาสัมพันธ 

     4.21 – 5.00 รวดเร็วมาก 

     3.41 – 4.20 รวดเร็ว 

     2.61 – 3.40 ธรรมดา 

     1.81 – 2.60 ไมรวดเร็ว 

     1.00 – 1.80 ไมรวดเร็วอยางมาก 
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           ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย การโทรติดตอเขาศนูยบรกิารลูกคา
สัมพันธ 

     4.21 – 5.00 งายมาก 

     3.41 – 4.20 งาย 

     2.61 – 3.40 ธรรมดา 

     1.81 – 2.60 ยาก 

     1.00 – 1.80 ยากมาก 

 
            ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย ความรวดเร็วในใหการบรกิารของ
เจาหนาที่ในศูนยบรกิารลกูคาสัมพันธ 

     4.21 – 5.00 รวดเร็วมาก 

     3.41 – 4.20 รวดเร็ว 

     2.61 – 3.40 ธรรมดา 

     1.81 – 2.60 ไมรวดเร็ว 

     1.00 – 1.80 ไมรวดเร็วอยางมาก 

 
         สวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Nominal Scale จํานวน 2 ขอ ใช

คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Ordinal Scale จํานวน 1 ขอ และใชคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Ratio Scale 

จํานวน 3 ขอผูวิจัยไดแบงระดับพฤติกรรมออกเปน5 ระดับ ดังนี้ 

 

มากที่สุด 5  คะแนน 

มาก 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

นอย 2  คะแนน 

ไมมีอิทธิพล 1  คะแนน 
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         ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    ระดับของพฤติกรรม 

     4.21 – 5.00    มากที่สุด 

     3.41 – 4.20    มาก 

     2.61 – 3.40    เฉยๆ 

     1.81 – 2.60    นอย 

     1.00 – 1.80    นอยมาก 

              
 สวนที่ 5  เปนคําถามเกี่ยวความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Ratio Scale จํานวน  3 ขอและ

ใชคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 3 ขอและใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยได

แบงระดับทัศนคติออกเปน5 ระดับ ดังนี้ 

 

มากที่สุด 5  คะแนน 

มาก 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

นอย 2  คะแนน 

ไมมีอิทธิพล 1  คะแนน 

 

 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางระหวางชัน้ 

ตามหลกัการหาคาเฉลี่ย (มลัลิกา บุนนาค.2542 : 29) 
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   อันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

                    จํานวนชั้น 

       = 5 - 1 

          5 

       = 0.8 
            ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    ระดับความจงรักภักดี 

     4.21 – 5.00   ใชเครือขายเดิมแนนอน 

     3.41 – 4.20   อาจใชเครือขายเดิม 

     2.61 – 3.40   ไมแนใจ 

     1.81 – 2.60   อาจไมใชเครือขายเดิม 

     1.00 – 1.80   ไมใชเครือขายเดิมแนนอน 

 
              ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย ความรูสึกทีพ่อใจเมื่อมีคนมาพูดถึง
เครือขายในทางไมดี 

     4.21 – 5.00  รูสึกไมพอใจมากที่สุด 

     3.41 – 4.20  รูสึกไมพอใจมาก 

     2.61 – 3.40  รูสึกไมพอใจ 

     1.81 – 2.60  รูสึกไมพอใจบาง 

     1.00 – 1.80  เฉยๆ 

 

         สวนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 3 ขอ

และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

ผูวิจัยไดแบงระดับทัศนคติออกเปน5 ระดับ ดังนี้ 
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มากที่สุด 5  คะแนน 

มาก 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

นอย 2  คะแนน 

ไมมีอิทธิพล 1  คะแนน 

  

 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางระหวางชัน้ 

ตามหลกัการหาคาเฉลี่ย (มลัลิกา บุนนาค.2542 : 29) 

 

   อันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

                    จาํนวนชั้น 

       = 5 - 1 

          5 

       = 0.8 
 ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    ระดับความพึงพอใจ 

     4.21 – 5.00   พึงพอใจมาก 

     3.41 – 4.20   พึงพอใจ 

     2.61 – 3.40   ไมแนใจ 

     1.81 – 2.60   ไมพึงพอใจ 

     1.00 – 1.80   ไมพึงพอใจอยางมาก 
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  ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคุมคา 

     4.21 – 5.00   คุมคามาก 

     3.41 – 4.20   คุมคา 

     2.61 – 3.40   ไมแนใจ 

     1.81 – 2.60   ไมคุมคา 

     1.00 – 1.80   ไมคุมคาเลย 

 
 ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคาดหวัง 

     4.21 – 5.00    เปนไปตามคาดหวังมากที่สุด 

     3.41 – 4.20    เปนไปตามที่คาดหวังมาก 

     2.61 – 3.40    เปนไปตามที่คาดหวัง 

     1.81 – 2.60    เปนไปตามที่คาดหวังเล็กนอย 

     1.00 – 1.80    ไมเปนไปตามที่คาดหวัง 

 

3. ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
           ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยตามลําดับ  ดังนี้ 

           1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

         2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของ

แบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายปด ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการ 

แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธจํานวน 6 ขอ ตอนที่ 3 

แบบสอบถามเกี่ยวกับตอทัศนคติการใชบริการของแตละเครือขาย 8 ขอ ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยว

เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของแตละเครือขาย จํานวน  ขอ ตอนที่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความ

จงรักภักดีในการใชบริการของแตละเครือขายจํานวน 6 ขอ ตอนที่  แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึง

พอใจในการใชบริการของแตละเครือขาย จํานวน 3 ขอ 
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          3. แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นประยุกตมาจากแบบสอบถามมาตรฐานเพื่อใหสอดคลองกบั

เร่ืองที่ทําการศึกษา 

         4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อ

ปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 

         5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว  ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 

ชุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:215) เพื่อนําผลไปหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตร

หาคาสัมประสิทธิแอลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธ

คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่

ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชี. 

2548 :445) 

  

  เมื่อ             k แทน จํานวนคําถาม 

  ianceCo var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

  Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  

 

    โดยมีคาแอลฟาในแบบสอบถามสวนที่ 2 รูปแบบการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคา

สัมพันธ เทากบั .8211 สวนที่ 3 ทัศนคติในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่เทากับ .7482 

สวนที่ 5 จงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่เทากบั .7482  สวนที่ 6 ความพึง

พอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่เทากบั .7482 
 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล  

 ดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูต้ังแต     โดยผูวิจัยเก็บขอมูลดวยตนเอง    
5. การวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อไดแบบสอบถามคนืแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=
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 3. การประมูลผลขอมูล  ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบนัทกึโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอร

เพื่อการประมวลผลขอมูลซึง่ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 

Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

 4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  4.1 การวิเคราะหเชงิพรรณา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพืน้ฐาน ไดแก 

   4.1.1. ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) (เตือนจิตต  จติตอารี. 1999 : 236) 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fxP

  

โดย P แทนคาสถิติรอยละ 

 f แทนความถึ่ในการปรากฏของขอมูล 

 X คาของขอมูล หรือคะแนน 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   4.1.2 สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต      (Arithmetic mean หรือ X) ( ชูศรี วงรัตนะ.2541 : 

40) 

                             

  

        เมื่อ X     แทนคาคะแนนเฉลี่ย 

        ∑X     แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

        n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   4.1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.)                       

     (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 66) 

 

 

      

   S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

           (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

         ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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             n           แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  4,2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

   4.2.1.  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  กลุม  โดยใช

สถิติ    t – test  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541  :  80)  ซึ่ง  2  กลุมดังกลาวเปนอิสระ  คือ  ไมมีสมาชิก

รวมกัน    

  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2
1 = S2

2)  ใชสูตร 
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             เมื่อ t       แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t-test     

เพื่อทราบความมีนัยสาํคัญ 

    X1  , X2        แทน     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

                      S2
1  , S

2
2               แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2          

ตามลําดับ 

     n1 ,  n2       แทน     จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
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                 ตามลําดับกรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1 ≠ S2

2) ใชสูตร 
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      ใช Degrees of Freedom เปน 
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  เมื่อ t แทน   คาสถติิที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t เพื่อทราบ

ความมนีัยสาํคัญ 

  X1  , X2    แทน      คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

  S2
1, S

2
2         แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 

  n1 ,  n2       แทน    จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 

  df             แทน    ชั้นความเปนอิสระ 

 

               4.2.2. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 

กลุม      โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way  Analysis  of  Variance)  (วิเชียร  

เกตุสิงห. 2541 : 83 – 84)   

 

   F = 
w

b

MS

MS
 

     F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F   

       เพื่อทราบนัยสําคัญ  

     MSb แทน      คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

                      (Mean Square Between Groups) 
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   MSw    แทน      คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square Within Groups) 
     

           กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา.  2544 : 

333)  

 

    
n

MSEkntLSD 2;
21 −−=
α  

  โดยที่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k   

 เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
กลุมที่ i และ j 

    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
     ความแปรปรวน 
    k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α แทน คาความเชื่อมั่น 
 

       4.2.3. สถิติอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient) ใช

หาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  เปนคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางตัวแปร

สองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร  เกตุสิงห. 2541 : 72)    

 

 rxy =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 
 

    [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 
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 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 < r < 1 

  คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

  คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

  ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 

 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (สากล  จริยวิทยานนท.  2542 : 508)  

คาสัมประสิทธิ์ (r)  

   0.01 - 0.20 หมายถงึ มีคาสัมพนัธตํ่า 

   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 

   0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 

          0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลการบรหิารงานลกูคาสัมพันธทีม่ีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรม  

ความจงรักภักดี และความพงึพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาในธุรกิจการใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี ้
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 SS  แทน ผลรวมกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมกําลงัสองของคะแนน(Mean of Squares) 

 F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F- distribution 

 P  แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 **  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวจิัยในครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 5 สวน ตามลําดับ 

ดังนี ้

 สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ  ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส



 83 

  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ  ทัศนคติ

ของผูบริโภคในการใชบริการ  พฤติกรรมการใชบริการ  ความจงรักภักดีในการใชบริการ และความ

ความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที ่

 สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส   ดังแสดงในตาราง 2 

ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะดานประชากรศาสตร จําแนกตาม เพศ                    

      อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส                

  

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1.เพศ   

       ชาย 160 41.67 

       หญิง 224 58.33 

รวม 384 100.00 

2. อาย ุ   

        15 - 23 ป 168 43.75 

        24 - 32 ป 92 23.96 

        33 - 41 ป 40 10.42 

        42 - 50 ป 60 15.62 

        51ปข้ึนไป 24 6.25 

รวม 384 100.00 

3. ระดับการศึกษา   

       ตํ่ากวาปริญญาตรี 148 38.54 

       ปริญญาตรี 188 48.96 

        สูงกวาปริญญาตรี 48 12.50 

รวม 384 100.00 

4. อาชีพ   

     นักเรียนนกัศึกษา 196 51.04 

     รับราชการ 36 9.38 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

     พนกังานบริษัทเอกชน 80 20.83 

     เจาของกิจการ 40 10.42 

     อ่ืนๆ  เชน   รับจาง   แมบาน 32 8.33 

รวม 384 100.00 

5. รายไดประจําตอเดือน   

      ตํ่ากวาหรอืเทากับ10,000บาท 224 58.33 

       10,001 - 20,000บาท 88 22.92 

       20,001 - 30,000บาท 40 10.42 

       30,001 - 40,000บาท 24 6.25 

        40,001 บาทขึน้ไป 8 2.08 

รวม 384 100.00 

6. สถานภาพสมรส   

     โสด 277 72.13 

     สมรส/อยูดวยกนั 91 23.70 

     มาย/แยกกันอยู/หยาราง 16 4.17 

รวม 384 100.00 

  

 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวนทั้งหมด 384 คนสามารถอธิบายไดดังนี้  

 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.33 และ

เปนเพศชาย มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ41.67 

 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ 15 - 23 ป  มจีํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.75  

รองลงมามีอายุอยูระหวาง  24 - 32 ป   มจีํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.96    อายุ 42 - 50 ป  มี

จํานวน   60 คน  คิดเปนรอยละ 15.63   อาย ุ33 - 41 ป  มีจํานวน 24 คน   คิดเปนรอยละ 6.25 

ตามลําดับ 
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 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี   มี

จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.54  รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี  มีจํานวน 188 คน คิดเปนรอย

ละ 48.96  และสูงกวาปริญญาตรี  มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดบั    

 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียนนกัศึกษา มีจาํนวน 196 คน คิดเปน

รอยละ 51.04  รองลงมาคือ พนักงานบริษทัเอกชน  มีจาํนวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.83   เจาของ

กิจการ  มีจํานวน 40  คน คิดเปนรอยละ10.42  รับราชการ มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.38  และ

อาชีพอืน่ๆ  มจีํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.33 ตามลําดับ 

 รายไดประจาํตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั

10,000บาท  มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.33   รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000

บาท  มีจาํนวน 88  คน คิดเปนรอยละ 22.92   มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000บาท มีจํานวน 40 คน 

คิดเปนรอยละ 10.42  มีรายไดตอเดือน  30,001 - 40,000บาท  มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.25   

และมีรายไดตอเดือน  40,001 บาทขึน้ไป  มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08  ตามลําดับ  

 สถานภาพสมรส   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด  มีจํานวน 277 คน คิดเปน

รอยละ 72.14   รองลงมามสีถานภาพสมรส/ อยูดวยกนั   มีจาํนวน 91  คน คิดเปนรอยละ 23.70  และ

สถานภาพมาย/แยกกันอยู/หยาราง  มีจาํนวน 16 คน  คิดเปนรอยละ 4.17  ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมลูลักษณะดานประชากรศาสตร รายไดประจําตอเดือน  และ สถานภาพสมรส มี

ความถี่ของขอมูลกระจายตัวไมสม่ําเสมอ และบางกลุมยอยมีความถีน่อยเกนิไป ผูวิจัยจงึทาํการรวบรวม

ขอมูลใหมเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ไดกลุมขอมูลทีจ่ัดกลุมใหม   ดังแสดงในตาราง 3 

 

 



 86 

ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะดานประชากรศาสตร จําแนกตาม รายได    

     ประจาํตอเดือน และสถานภาพสมรส  ที่จัดกลุมใหม  
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. รายไดประจําตอเดือน   

      นอยกวาหรือเทากับ10,000บาท 224 58.33 

       10,001 - 20,000บาท 88 22.92 

       20,001 - 30,000บาท 40 10.42 

       30,001 บาทขึน้ไป 32 8.33 

รวม 384 100.00 

2.สถานภาพสมรส     

โสด 277 72.14 

สมรส / อยูดวยกัน/หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 107 27.86 

รวม 384 100.00 

 

 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวนทั้งหมด 384 คนสามารถอธิบายไดดังนี้   

 รายไดประจาํตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ

10,000บาท  มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.33   รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000

บาท  มีจาํนวน 88  คน คิดเปนรอยละ 22.92  มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000บาท มีจํานวน 40 คน 

คิดเปนรอยละ 10.42  มีรายไดตอเดือน  30001 บาทขึ้นไป  มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.33  

ตามลําดับ  

 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนโสด จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 72.14 

รองลงมาคือ สมรส / อยูดวยกัน/หมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจาํนวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.86

ตามลําดับ  
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ  ทัศนคติ

ของผูบริโภคในการใชบริการ  พฤติกรรมการใชบริการ  ความจงรักภักดีในการใชบริการ และความ

ความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที ่ดังแสดงในตาราง 4 

 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลรูปแบบการทาํโปรแกรมการบริหารงาน 

  ลูกคาสัมพนัธ รายขอ และโดยรวม 

 

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ X S.D. ระดับ 

1. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีรูปแบบการใหบริการ   

    เฉพาะเจาะจงสําหรับลูกคา  3.35 0.90 ปานกลาง 

        (มาก ----> นอย)    

2. เครือขายทีท่านใชบริการอยู ใหส่ิงตอบแทนแกลูกคา 

    โดยการใหสิทธิเปนสมาชกิ หรือสะสมคะแนน 3.36 0.98 จูงใจ 
        (จูงใจ ----> ไมจูงใจ)    

3. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีการใชเทคโนโลยีมาชวย  

  ในการติดตอกับลูกคา อาทเิชน ศูนยบริการลูกคา 

    สัมพันธ ( Call Center )   3.83 0.70 มาก 

       (มากที่สุด ----> นอยทีสุ่ด)    

4. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีการเก็บบันทกึขอมูล 

    การใชพรอมทั้งสอบถามความตองการของลูกคาเปน 

    อยางไร 3.26 0.86 ปานกลาง 

      (ดี ----> ตองปรับปรุง)    

  5. เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมกีารสรางความสัมพนัธ 

      ระหวางกลุมลูกคาดวยกันเอง 3.11 0.97 ปานกลาง 

      (พอใจ ----> ไมพอใจ)    

6. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีการสรางความสัมพันธ  

     ระหวางกลุมลูกคากับกลุมบริษัท 3.04 1.00 พอใจ 
       (พอใจ ----> ไมพอใจ)    
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ตาราง 4 (ตอ)   

 

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ X S.D. ระดับ 

7. เครือขาย ทีท่านใชงานอยูมีระบบการรักษาความ 

   ปลอดภัยขอมูลของลูกคาอยางด ี 3.33 1.01 เห็นดวย 
   (เห็นดวย ----> ไมเห็นดวย)    

8. เครือขาย ทีท่านใชงานอยู เปดโอกาสใหลูกคารวม 

ลงทนุกับบริษทัในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง 2.55 1.09 เฉยๆ 

     (สนใจ ----> ไมสนใจ)    

9.เครือขายที ่ทานใชงานอยูมีการสรางความสัมพันธกับ 

   ธุรกิจอ่ืน ๆ เพื่อรองรับตอบสนองความตองการของ 

    ลูกคา เชน การใหที่จอดรถสําหรับสมาชิกพิเศษเฉพาะ 

   ในหางสรรพสินคา การใหสวนลดพเิศษในสถานที่ตางๆ  

    เปนตน 3.21 1.20 ตองการ 

    (ตองการ ----> ไมตองการ)    
ความคิดเหน็โดยรวม 3.23 0.67 ปานกลาง 

  

 จากตาราง 4   ผลการวิเคราะหความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการทาํโปรแกรม 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา  มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  ในเรื่อง 

เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีการใชเทคโนโลยีมาชวย ในการติดตอกับลูกคา อาทิเชน ศูนยบริการ

ลูกคาสัมพันธ ( Call Center ) (มากที่สุด  ----> นอยที่สุด)  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83   มีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง   ในเรื่องเครือขายที่ทานใชบริการอยู ใหส่ิงตอบแทนแกลูกคาโดยการใหสิทธิเปน

สมาชิก หรือสะสมคะแนน (จูงใจ ----> ไมจูงใจ)   เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีรูปแบบการใหบริการ   

เฉพาะเจาะจงสําหรับลูกคา  (มาก ----> นอย)    เครือขายที่ทานใชงานอยูมีระบบการรักษาความ 

   ปลอดภัยขอมูลของลูกคาอยางดี (เห็นดวย ----> ไมเห็นดวย)  เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีการเก็บ

บันทึกขอมูลการใชพรอมทั้งสอบถามความตองการของลูกคาเปนอยางไร  (ดี  ----> ตองปรับปรุง)  

เครือขายที่ ทานใชงานอยูมีการสรางความสัมพันธกับธุรกิจอ่ืน ๆ เพื่อรองรับตอบสนองความตองการ

ของลูกคา เชน การใหที่จอดรถสําหรับสมาชิกพิเศษเฉพาะในหางสรรพสินคา การใหสวนลดพิเศษใน

สถานที่ตางๆ เปนตน  (ตองการ  ----> ไมตองการ)  และเครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีการสราง
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ความสัมพันธระหวางกลุมลูกคาดวยกันเอง  (พอใจ  ----> ไมพอใจ) และเครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมี

การสรางความสัมพันธระหวางกลุมลูกคากับกลุมบริษัท  (พอใจ  ----> ไมพอใจ)   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.36   3.35  3.33   3.26   3.21  3.11 และ 3.04  ตามลําดับ   มีความคิดเห็นอยูในระดับนอยในเรื่อง 

เครือขาย ที่ทานใชงานอยู เปดโอกาสใหลูกคารวม ลงทุนกับบริษัทในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง  (สนใจ  ---

-> ไมสนใจ)  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55 

 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของเครือขาย 

      โทรศพัทเคลื่อนที่รายขอและโดยรวม 

 

ทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 

1. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีศูนยบริการลูกคาสัมพนัธ

เพียงพอตอความตองการหรอืไม 3.40 1.12 ปานกลาง 

   (เพียงพอ ----> ไมเพียงพอ)    

2. เครือขายทีท่านใชบริการอยู มีความรวดเร็วในการใหบริการ   

    ของเจาหนาทีพ่นกังานในศูนยบริการลูกสัมพนัธ 

    (รวดเร็ว ----> ไมรวดเร็ว) 3.55 .92 รวดเร็ว 

 3. เครือขายทีท่านใชบริการอยูมีความสามารถในการ 

    ตอบสนองความตองการเจาหนาทีพ่นกังานในศนูยบริการ 

    ลูกคาสมัพนัธ  3.50 .88 

      

พอใจ 

    (พอใจ ----> ไมพอใจ)    

4.เครือขายทีท่านใชบริการอยู การโทรศพัทเขาติดตอ 

    ศูนยบริการลูกคาสัมพนัธ ( Call Center ) 3.46 1.03 งาย 

    (งาย ----> ยาก)    

5. มารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลูกสัมพนัธ ( Call  

    Center )ของเครือขายทีท่านใชบริการอยู 3.61 .84 ดี 

     (ดี ----> ตองปรับปรุง)    

6.การใหบริการพิเศษเฉพาะบุคลสําหรับทาน 3.42 .91 พึงพอใจ 

       (นาพึงพอใจ ----> ไมนาพึงพอใจ)    
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

ทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 

7. ความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของ

โทรศัพทมือถอืของทาน 3.73 1.00 งาย 

      (งาย ----> ยาก)    

8. บริการเสรมิ ตางๆ ของเครือขายที่ทานใชบริการอยู 
3.97 .700 

มีความ

ทันสมยั 

     (มีความทนัสมัย ----> มีความลาสมัย)    

ทัศนคติโดยรวม 3.58 0.56 ดี 

 

 จากตาราง  5  ผลการวิ เคราะหทัศนคติของผูบ ริ โภคในการใชบ ริการ เครือข าย

โทรศัพทเคลื่อนที่ โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มี

ทัศนคติในระดับมาก  ในเรื่อง บริการเสริม ตางๆ ของเครือขายที่ทานใชบริการอยู (มีความทันสมัย  ----

> มีความลาสมัย) ความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของโทรศัพทมือถือของทาน (งาย ----> ยาก)  

มารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลูกสัมพันธ ( Call  Center )ของเครือขายที่ทานใชบริการอยู  

(ดี  ----> ตองปรับปรุง)  เครือขายที่ทานใชบริการอยู มีความรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่

พนักงานในศูนยบริการลูกสัมพันธ (รวดเร็ว  ----> ไมรวดเร็ว) เครือขายที่ทานใชบริการอยูมี

ความสามารถในการตอบสนองความตองการเจาหนาที่พนักงานในศูนยบริการลูกคาสัมพันธ (พอใจ  --

--> ไมพอใจ )  เครือขายที่ทานใชบริการอยู การโทรศัพทเขาติดตอศูนยบริการลูกคาสัมพันธ ( Call 

Center ) (งาย  ----> ยาก)  และการใหบริการพิเศษเฉพาะบุคลสําหรับทาน (นาพึงพอใจ  –---> ไมนา

พึงพอใจ)   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.97  3.73  3.61  3.55  3.50  3.46 และ 3.42 ตามลําดับ  และมี

ทัศนคติในระดับปานกลาง  ในเร่ือง เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีศูนยบริการลูกคาสัมพันธเพียงพอ

ตอความตองการหรือไม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  
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ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการใชบริการของเครือขาย 

      โทรศพัทเคลื่อนที ่

 

พฤติกรรมการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่ Max Min X S.D. 

1. ยอดคาใชบริการตอเดือน (บาท) 2,000 150 567.71 385.51 

2. ระยะเวลาในการใชโทรศพัทในแตละครั้ง (นาที) 120 1 19.76 22.92 

3. จํานวนครั้งในการปรับเปลี่ยนโปรโมชั่นตอป 7 0 1.71 0.93 

 

 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชโทรศัพทของผูบริโภค  พบวา  ยอดคาใชบริการ

ตอเดือนมีคาเฉลี่ย  567.71 บาท    ระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง 19.76 นาที   และมกีาร

ปรับเปลี่ยนโปรโมชั่น  1.71 คร้ังตอป  
  

 

ตาราง 7  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของ พฤติกรรมการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่

 

พฤติกรรมการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่ จํานวน รอยละ 

1. ชวงเวลาที่ใชโทรศัพท   

      6.00  -  12.00  น. 36 9.4 

     12.00 – 18.00 น. 108 28.1 

     18.00 – 24.00 น. 240 62.5 

รวม 384 100.0 

2. เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่โทรเขามากที่สุด   

     DTAC 148 38.5 

    AIS 168 43.8 

    TRUE  MOVE 64 16.7 

    HUTCH 4 1.0 

รวม 384 100.0 

 3. ประเภทของการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่   

      โพสเพด 144 37.5 

      ฟรีเพด 240 62.5 

รวม 384 100.0 
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 จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชโทรศัพทของผูบริโภค  พบวา  ชวงเวลาที่ใช

โทรศัพทมากที่สุด คือชวงเวลา  18.00 – 24.00 น.  มจีํานวน  240 คน  คิดเปนรอยละ 62.5  รองลงมา

คือชวงเวลา12.00 – 18.00 น.  มีจาํนวน 108 คน  คิดเปนรอยละ28.1 และชวงเวลา 6.00  -  12.00  น. 

มีจํานวน 36 คน   คิดเปนรอยละ 9.4 ตามลําดับ 

 เครือขายที่ผูบริโภคโทรเขามากที่สุดคือ AIS   มีจาํนวน 168 คน  คิดเปนรอยละ 43.8  

รองลงมาคือ  DTAC  มีจาํนวน 148 คน   คิดเปนรอยละ 38.5   TRUE  MOVE  มีจาํนวน 64 คน  คิด

เปนรอยละ 16.7 และ HUTCH  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ 

 ประเภทของการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่  พบวา  ผูบริโภคเลือกประเภท  ฟรี

เพด  มีจํานวน 240 คน  คิดเปนรอยละ 62.5  และ เลือกประเภทโพสเพด  มจีํานวน 144 คน  คิดเปน

รอยละ 37.5 
  

ตาราง 8  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของ ความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขาย 

      โทรศพัทเคลื่อนที ่

 

ความจงรักภักดี Max Min X S.D. 

1. เบอรโทรศพัทหรือซิมการดที่มี 3 1 1.29 0.48 

2. ระยะเวลาที่ใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชอยูในปจจุบัน 10 1 3.90 2.46 

3. การเปลี่ยนเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ภายในระยะเวลา 3 ป 3 0 0.71 0.83 

   
 จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหความจงรักภกัดีในการใชบริการของเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที ่

ของผูบริโภค  พบวา  ผูบริโภคมีเบอรโทรศัพทหรือซิมการด โดยเฉลี่ย 1.29  ระบบ  ระยะเวลาที่ใช

เครือขายโทรศพัทเคลื่อนทีท่ีใ่ชอยูในปจจุบันเฉลี่ย  3.90 ป  และมกีารเปลี่ยนเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที่

ภายในระยะเวลา 3 ป  เฉลีย่ 0.71 คร้ัง 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขาย 

      โทรศพัทเคลื่อนที่  รายขอและโดยรวม 

 

ความจงรักภักดี X S.D. แปลผล 

1. แนวโนมในการใชบริการเครือขายที่ใชในปจจุบันในอนาคต 4.07 0.85 ใชตอ 

     (ใชเครือขายเดิมแนนอน ----> เลิกใชเครือขายเดิม)    

2. พฤติกรรมบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการเครือขายโทรศพัท 

เคลื่อนทีท่ี่ใชอยูในปจจุบัน 3.33 1.00 บอกตอ 

   (บอกตอแนนอน ----> ไมบอกตอแนนอน)    

3. ความรูสึกไมพอใจเมื่อผูอ่ืนพูดถงึเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่

ที่ผูบริโภคใชในทางที่ไมดี 2.07 1.24 เฉยๆ 

  (รูสึกไมพอใจ ----> เฉยๆ)    

ความจงรักภักดีโดยรวม 3.16 0.74 - 

 
 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่   

โดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา   ในเรื่องแนวโนมในการใชบริการ 

เครือขายที่ใชในปจจุบันในอนาคต  (ใชเครือขายเดิมแนนอน ----> เลิกใชเครือขายเดิม) มีแนวโนมใช 

ตอแนนอน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07    ในเรื่อง พฤติกรรมบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการเครือขาย 

โทรศัพท เคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน  (บอกตอแนนอน ----> ไมบอกตอแนนอน) พบวามีพฤติกรรมบอก 

ตอ    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  และความรูสึกไมพอใจเมื่อผูอ่ืนพูดถึงเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่ที่

ผูบริโภคใชในทางที่ไมดี (รูสึกไมพอใจ  ----> เฉยๆ)  พบวารูสึกเฉยๆ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.07 

ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขาย 

      โทรศพัทเคลื่อนที่  รายขอและโดยรวม 

 

ความพึงพอใจ X S.D. แปลผล 

1. ความพงึพอใจในการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลือ่นทีท่ี่

ใชในปจจุบัน 3.68 0.74 พึงพอใจ 

       (พึงพอใจ ----> ไมพึงพอใจ)    

2. ความคุมคาในการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชใน

ปจจุบัน 3.65 0.76 คุมคา 

       (คุมคา ----> ไมคุม)    

3. ความคาดหวงัดานคุณภาพของการใหบริการ 

  (เปนไปตามคาดหวงั ----> ไมเปนไปตามที่คาดหวงั) 3.67 0.79 

เปนไปตาม

คาดหวงั 

ความพึงพอใจโดยรวม 3.66 0.69 พึงพอใจ 

 
 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่  

โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.66  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

มีความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชในปจจุบัน  (พงึพอใจ ----> ไมพึง

พอใจ) อยูในระดับพึงพอใจ    ความคาดหวังดานคุณภาพของการใหบริการ  (เปนไปตามคาดหวัง ----

> ไมเปนไปตามที่คาดหวัง) เปนไปตามคาดหวงั   และมคีวามคุมคาในการใชเครือขายโทรศพัท 

เคลื่อนทีท่ี่ใชในปจจุบัน (คุมคา ----> ไมคุม)ในระดับคุมคา  โดยมีคาเฉลี่ย  3.68  3.67  และ 3.65 

ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ  ระดับการศึกษา  อาชพี 

รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคา

สัมพันธแตกตางกนั  โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ

แตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความคิดเหน็ตอการทาํการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ

ไมแตกตางกนั  

 H1 : เพศที่แตกตางกันมีความคิดเหน็ตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

แตกตางกนั  

  สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชคาสถิติ  Independent t-test ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคญัทางสถิติมีคานอย

กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตาราง 11 

 

ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ   

      จําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means 
เพศ 

X S.D. t df p 

ชาย 3.29 0.76 1.418 382 .157 

หญิง 3.19 0.59    

    

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอการทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  จําแนกตามเพศ พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .157 ซึ่งมากกวา 

.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

เพศที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ

แตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0   :  อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ 

 ไมแตกตางกนั   

 H1   : อายุที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ 

 แตกตางกัน   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่

มากกวา 2  กลุม โดยใชระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตาราง 12 

 

ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ   

      จําแนกตามอาย ุ

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 

ระหวางกลุม 4 4.693 1.173 2.694* .031 

ภายในกลุม 379 165.066 .436   

รวม 383 169.759    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05               

 จากตาราง 12  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  จาํแนกตามอายุ   พบวา   มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .031  ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ยอมปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพนัธแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 และเพื่อใหทราบวาชวงอายรุายคูใดมีคาเฉลี่ยผลการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคา

สัมพันธ แตกตางกนัจึงทาํการทดสอบดวยวิธ ีLeast Significant Difference (LSD) ดังแสดงใน

ตาราง 13 

 

ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

      สัมพนัธ จาํแนกตามอายุ โดยใชวิธี Least Significant Different (LSD) 

 

15 - 23 ป 24 - 32 ป 33 - 41 ป 42 - 50 ป 51ปข้ึนไป 
อาย ุ X 3.21 3.27 2.98 3.29 3.50 

15 - 23 ป 3.21 

 

- 

 

-0.06 

(.508) 

0.23* 

(.047) 

-0.08 

(.421) 

-0.29* 

(.044) 

24 - 32 ป 3.27 

  

- 

 

0.29* 

(.022) 

-0.02 

(.832) 

-0.23 

(.122) 

33 - 41 ป 2.98 

   - 

-0.31* 

(.021) 

-0.52** 

(.002) 

42 - 50 ป 3.29 

    - 

-0.21 

(.186) 

51ปข้ึนไป 3.50     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 13  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ จําแนกตามอายุ  พบวา 

 ผูบริโภคที่มีอาย1ุ5 - 23 ป  กับผูบริโภคทีม่ีอาย ุ33 - 41 ป   มีคา (p) เทากับ .047 ซึ่งนอย

กวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาย ุ33 - 41 ป  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภค

ที่มีอาย1ุ5 - 23 ป   มีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  มากกวาผูบริโภคที่มอีาย ุ33 

- 41 ป   โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.23 

 ผูบริโภคที่มีอาย1ุ5 - 23 ป  กับผูบริโภคที่มีอายุ 51ปข้ึนไป   มีคา (p) เทากับ .044 ซึ่งนอย

กวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาย ุ51ปข้ึนไป  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภค
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ที่มีอาย1ุ5 - 23 ป   มีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  นอยกวาผูบริโภคที่มอีาย ุ51

ปข้ึนไป   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 

 ผูบริโภคที่มีอาย ุ24 - 32 ป  กับผูบริโภคที่มีอายุ 33 - 41 ป   มีคา (p) เทากับ .022 ซึ่งนอย

กวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 32 ป  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาย ุ33 - 41 ป  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภค

ที่มีอายุ 24 - 32 ป   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  มากกวาผูบริโภคที่มอีาย ุ

33 - 41 ป   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 

 ผูบริโภคที่มีอาย ุ33 - 41 ป  กับผูบริโภคที่มีอายุ 42 - 50 ป   มีคา (p) เทากับ .021 ซึ่งนอย

กวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 33 - 41 ป  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาย ุ42 - 50 ป  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภค

ที่มีอายุ 33 - 41 ป   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  นอยกวาผูบริโภคที่มอีาย ุ

42 - 50 ป   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 

 ผูบริโภคที่มีอาย ุ33 - 41 ป  กับผูบริโภคที่มีอายุ 51ปข้ึนไป   มีคา (p) เทากับ .002 ซึ่งนอย

กวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 33 - 41 ป  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาย ุ51ปข้ึนไป  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภค

ที่มีอายุ 33 - 41 ป   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  นอยกวาผูบริโภคที่มอีาย ุ

51ปข้ึนไป   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

 สมมติฐานขอที่ 1.3   ระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0  :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธไม

แตกตางกนั   

 H1  : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ

แตกตางกนั   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่

มากกวา 2  กลุม โดยใชระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบ
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แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตาราง 14 

ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตาง ที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

สัมพันธ  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 

ระหวางกลุม 2 13.946 6.973 17.050** .000 

ภายในกลุม 381 155.814 .409   

รวม 383 169.759    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  จาํแนกตามระดบัการศึกษา   พบวา   มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .000  

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเพื่อใหทราบวาระดับการศึกษารายคูใดที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ แตกตางกนัจึงทาํการทดสอบดวยวิธ ีLeast Significant Difference (LSD) ดังแสดงใน

ตาราง 15 

ตาราง 15  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ผีลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

      สัมพนัธ จาํแนกตามระดบัการศึกษา  โดยใชวิธี Least Significant Different (LSD) 

 

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
ระดับการศึกษา X 3.07 3.24 3.69 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.07 

 - 

-0.17* 

(.013) 

-0.62** 

(.000) 

ปริญญาตรี 3.24 

  - 

-0.45** 

(.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.69   - 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 15  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ จําแนกตามระดับการศึกษา  พบวา 

 ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี   กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี   มีคา (p) 

เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคทีม่ีการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี  มีผลตอการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธแตกตางกับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี  อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั  .05  โดยผูบริโภคที่มกีารศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี   มีผลตอการทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี   โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 

0.17 

 ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี   กับผูบริโภคทีม่ีการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี   มีคา 

(p) เทากับ .000  ซึง่นอยกวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีผลตอ

การทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  โดยผูบริโภคที่มีการศกึษาต่าํกวาปริญญาตรี   มีผลตอการทาํ

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ  นอยกวาผูบริโภคที่มีการศกึษาสงูกวาปริญญาตรี   โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.62 

 ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี   กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี   มีคา (p) 

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี  มีผลตอการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี   มีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี   โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.45 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0  :  อาชีพทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธไมแตกตางกนั   

 H1  : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธแตกตางกนั   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่

มากกวา 2  กลุม โดยใชระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตาราง 16 

 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

สัมพันธ  จําแนกตามอาชพี 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 

ระหวางกลุม 4 5.396 1.349 3.111* .015 

ภายในกลุม 379 164.363 .434   

รวม 383 169.759    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  จาํแนกตามอาชีพ   พบวา   มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .015  ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ยอมปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ แตกตางกนัที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเพื่อใหทราบวาอาชพีรายคูใดที่มีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ 

แตกตางกนัจึงทําการทดสอบดวยวธิี Least Significant Difference (LSD) ดังแสดงในตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

      สัมพนัธ จาํแนกตามอาชีพ  โดยใชวธิี Least Significant Different (LSD) 

 

นักเรียน

นักศึกษา 

รับราชการ พนักงาน

บริษัทเอกชน 
เจาของ

กิจการ 

อื่นๆ 
อาชีพ X 

3.28 3.33 3.15 3.31 2.89 
นักเรียนนักศึกษา 

3.28 - 

-0.05 

(.663) 

0.13 

(.134) 

-0.03 

(.793) 

0.39** 

(.002) 
รับราชการ 

3.33  - 

0.18 

(.166) 

0.02 

(.883) 

0.44** 

(.006) 
พนักงานบริษัทเอกชน 

3.15   - 

-0.16 

(.207) 

0.26 

(.059) 
เจาของกิจการ 

3.31    - 

0.42** 

(007) 
อื่นๆ 2.89     - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 17  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ จําแนกตามอาชีพ  พบวา 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  กบัผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ   มีคา (p) เทากับ .002 ซึ่ง

นอยกวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชพีนกัเรียน/นักศึกษา  มีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชพีอื่นๆ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยผูบริโภคทีม่ีอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  

มากกวาผูบริโภคที่มีที่มีอาชพีอื่นๆ   โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.39 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ  กับผูบริโภคที่มีอาชพีอื่นๆ   มีคา (p) เทากบั .006 ซึ่งนอยกวา 

.01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชพีอาชีพรับราชการ  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคที่มี

อาชีพรับราชการมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ  มากกวาผูบริโภคที่มีที่มอีาชีพ

อ่ืนๆ   โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.44 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกจิการ  กับผูบริโภคที่มีอาชพีอื่นๆ   มีคา (p) เทากับ .007 ซึ่งนอย

กวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชพีเจาของกิจการมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา
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สัมพันธ  แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  โดยผูบริโภคที่มี

เจาของกิจการ   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ  มากกวาผูบริโภคที่มีทีม่ีอาชีพ

อ่ืนๆ   โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.42 

 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดประจําตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0  :  รายไดประจําตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคา

สัมพันธไมแตกตางกัน   

 H1  : รายไดประจําตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคา

สัมพันธแตกตางกนั   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่

มากกวา 2  กลุม โดยใชระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ   

จําแนกตามรายไดประจําตอเดือน 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 

ระหวางกลุม 3 10.199 3.400 8.096** .000 

ภายในกลุม 380 159.561 .420   

รวม 383 169.759    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  จาํแนกตามรายไดประจําตอเดือน   พบวา   มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 

.000  ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ยอมปฏเิสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีรายไดประจาํตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเพื่อใหทราบวาคาเฉลี่ยรายคูใดที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

แตกตางกนัจึงทําการทดสอบดวยวธิี Least Significant Difference(LSD)ดังแสดงในตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

      สัมพนัธ จาํแนกตามรายไดประจําตอเดือน  โดยใชวธิี Least Significant Different (LSD) 

 

ไมเกิน 

10,000บาท 

10,001 - 

20,000บาท 

20,001 - 

30,000บาท 

30,001 บาท

ข้ึนไป 
รายไดประจํา 

ตอเดือน X 
3.25 2.98 3.51 3.44 

ไมเกิน10,000บาท 3.25 

 

- 

 

0.27** 

(.001) 

-0.26* 

(.018) 

-0.19 

(.106) 

10,001 - 20,000บาท 2.98 

  

- 

 

-0.53** 

(.000) 

-0.46** 

(.001) 

20,001 - 30,000บาท 3.51 

   - 

0.07 

(.665) 

30,001 บาทขึน้ไป 3.44    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูทีม่ีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ จําแนกตามรายไดประจําตอเดือน  พบวา 

 ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือนไมเกนิ10,000บาท   กับผูบริโภคทีม่ีรายไดประจาํตอเดือน

10,001 - 20,000บาท   มคีา (p) เทากบั .001 ซึ่งมีคาเทากับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคทีม่ีรายได

ประจําตอเดอืนไมเกนิ10,000บาท  มีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ  แตกตางกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท  อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ.01  โดย

ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือนไมเกนิ10,000บาท   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท   โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.27 

 ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือนไมเกนิ10,000บาท   กับผูบริโภคทีม่ีรายไดประจาํตอเดือน

20,001 - 30,000บาท   มคีา (p) เทากบั .018 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายได

ประจําตอเดือนไมเกนิ10,000บาท  มีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ  แตกตางกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน20,001 - 30,000บาท  อยางมนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ .05  โดย

ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือนไมเกนิ10,000บาท   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา
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สัมพันธ  มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน20,001 - 30,000บาท   โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.26 

 ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท   กับผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอ

เดือน20,001 - 30,000บาท   มีคา (p) เทากบั .000  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มี

รายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ  

แตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน20,001 - 30,000บาท  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ  

.01  โดยผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท   มีผลตอการทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน20,001 - 30,000บาท   โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.53 

 ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท   กับผูบริโภคที่มรีายไดประจําตอ

เดือน  30,001 บาทขึ้นไป   มีคา (p) เทากับ .001  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคทีม่ีรายได

ประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท  มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ  แตกตาง

กับผูบริโภคทีม่ีรายไดประจาํตอเดือน 30,001 บาทขึน้ไป  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  โดย

ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน10,001 - 20,000บาท   มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ  นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป   โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.46  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มีผลตอการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธไม

แตกตางกนั  

 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัม ีมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ

แตกตางกนั  

  สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชคาสถิติ  Independent t-test ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคญัทางสถิติมีคานอย

กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตาง ที่มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

สัมพันธ  จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

t-test for Equality of Means 
สถานภาพสมรส 

X S.D. t df p 

โสด 3.24 0.66 .715 382 .475 

สมรส/อยูดวยกัน/มาย/แยกกันอยู/หยาราง 3.19 0.67    

    

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตาง ทีม่ีผลตอการทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ  จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .475 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ ไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  
 

 สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธ

กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้ 

 H0 :  ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย ไมมีความสัมพันธกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

  H1 :  ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย มีความสัมพันธกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหความสัมพันธ  ใชการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน  ระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้นจะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) มีคานอยกวา .05   ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 21 
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ตาราง  21   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละ      

      เครือขายกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 

การทําโปรแกรม

การบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ 
ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ 

r p 

ระดับความสัมพันธ 

1. เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีศูนยบริการ

ลูกคาสัมพันธเพียงพอตอความตองการ -.232** .000 

มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน

ขามและมีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

2. เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความรวดเร็ว

ในการใหบริการของเจาหนาที่พนักงานใน

ศูนยบริการลูกสัมพันธ .073 .153 ไมมีความสัมพันธกัน 

3. เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความ สามารถ

ในการตอบสนองความตองการเจาหนาที่

พนักงานในศูนยบริการลูกคาสัมพันธ  .077 .130 ไมมีความสัมพันธกัน 

4. เครือขายที่ทานใชบริการอยู การโทรศัพทเขา

ติดตอศูนยบริการลูกคาสัมพันธ (Call Center ) .048 .351 ไมมีความสัมพันธกัน 

5. มารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลูก

สัมพันธ ( Call Center )ของเครือขายที่ทานใช

บริการอยู .159** .002 

                                                  

มีความสัมพันธในทิศทางเดียว กัน 

และมีความสัมพันธตํ่า 

6. การใหบริการพิเศษเฉพาะบุคลสําหรับทาน 

.552** .000 

มีความสัมพันธในทิศทางเดียว กัน

และมีความสัมพันธปานกลาง 

7. ความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของ

โทรศัพทมือถือของทาน .260** .000 

มีความสัมพันธในทิศทางเดียว กัน

และมีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

8. บริการเสริม ตางๆ ของเครือขายที่ทานใช

บริการอยู .182** .000 

มีความสัมพันธในทิศทางเดียว กัน

และมีความสัมพันธตํ่า 

ทัศนคติโดยรวม 

.210** .000 

มีความสัมพันธในทิศทางเดียว กัน

และมีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.01 
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 จากตาราง 21  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ

ของแตละเครือขาย กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  วิเคราะหโดยหาคาสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะหเปน

รายขอและโดยรวม ไดดังนี้ 

             1. ความสัมพันธระหวางเครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีศูนยบริการลูกคาสัมพันธเพียงพอตอ

ความตองการกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

(p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา เครือขาย ที่ทานใช

บริการอยูมีศูนยบริการลูกคาสัมพันธเพียงพอตอความตองการ  มีความสัมพันธกับการทําโปรแกรม

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ -.232 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธคอนขางต่ํา  

หมายความวา เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีศูนยบริการลูกคาสัมพันธเพียงพอตอความตองการมาก

ข้ึนจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธนอยลง  เนื่องจากผูบริโภคอาจยังไมเขาใจ

ถึงรูปแบบของการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่แทจริงจึงอาจมองวาถาหากมีศูนยบริการ

ลูกคาสัมพันธที่เพียงพอตอความตองการแลวทางบริษัทก็ไมมีความตองการที่จะตองทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มข้ึน 

                   2. ความสัมพันธระหวางเครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความรวดเร็วในการใหบริการของ

เจาหนาที่พนักงานในศูนยบริการลูกสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มี

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .153  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

แสดงวา เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่พนักงานใน

ศูนยบริการลูกสัมพันธไมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .073  ซึ่งไมมีความสัมพันธ

กัน  หมายความวา เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่พนักงาน

ในศูนยบริการลูกสัมพันธไมสงผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

 3. ความสัมพันธระหวางเครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความ สามารถในการตอบสนองความ

ตองการเจาหนาที่พนักงานในศูนยบริการลูกคาสัมพันธ กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .130  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความ สามารถในการตอบสนองความ

ตองการเจาหนาที่พนักงานในศูนยบริการลูกคาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .077  ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน  หมายความวา เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความ สามารถใน
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การตอบสนองความตองการเจาหนาที่พนักงานในศูนยบริการลูกคาสัมพันธ ไมสงผลตอการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

 4. ความสัมพันธระหวางเครือขายที่ทานใชบริการอยู การโทรศัพทเขาติดตอศูนยบริการลูกคา

สัมพันธ (Call Center )กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ (p) เทากับ .351  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา เครือขายที่

ทานใชบริการอยู การโทรศัพทเขาติดตอศูนยบริการลูกคาสัมพันธ (Call Center ) ไมมีความสัมพันธ

กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .048  ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน  หมายความวา เครือขายที่ทานใช

บริการอยูการโทรศัพทเขาติดตอศูนยบริการลูกคาสัมพันธ (Call Center ) ไมสงผลตอการทําโปรแกรม

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

 5. ความสัมพันธระหวางมารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลูกคาสัมพันธ ( Call 

Center )ของเครือขายที่ทานใชบริการอยูกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดง

วา มารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลูกคาสัมพันธ ( Call Center )ของเครือขายที่ทานใช

บริการอยูมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่

ระดับ .01โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .159   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

และมีความ สัมพันธคอนขางต่ํา  หมายความวา มารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลูกคา

สัมพันธ ( Call Center ) ของเครือขายที่ทานใชบริการอยูที่ดีข้ึนจะสงผลใหการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธดีข้ึนดวย 

 6. ความสัมพันธระหวางการใหบริการพิเศษเฉพาะบุคลสําหรับทานกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา การใหบริการพิเศษเฉพาะบุคลสําหรับทานมีความสัมพันธ

กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .552   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความ สัมพันธ

ปานกลาง  หมายความวา การใหบริการพิเศษเฉพาะบุคลสําหรับทานที่ดีข้ึนจะสงผลใหการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธดีข้ึนดวย 

 7. ความสัมพันธระหวางความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของโทรศัพทมือถือของทาน

กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากบั .000  

ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ความสามารถในการโทรเขา – โทรออก

ของโทรศัพทมือถือของทานมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .260  ซึ่งมีความสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน และมีความ สัมพันธคอนขางต่ํา  หมายความวา ความสามารถในการโทรเขา – โทร

ออกของโทรศัพทมือถือของทานที่ดีข้ึนจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธดีข้ึน

ดวย 

 8. ความสัมพันธระหวางบริการเสริม ตางๆ ของเครือขายที่ทานใชบริการอยูกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่งนอย

กวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของ

โทรศัพทมือถือของทานมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .180  ซึ่งมีความสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธตํ่า  หมายความวา ความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของ

โทรศัพทมือถือของทานที่ดีข้ึนจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธดีข้ึนดวย 

 9. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละ เครือขายโดยรวม

กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากบั .000  

ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของ

แตละเครือขายโดยรวมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .210 ซึ่งมีความสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธคอนขางต่ํา  หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคในการใช

บริการของแตละเครือขายโดยรวมที่ดีข้ึนจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธดีข้ึน

ดวย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมี

ความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 H0 :  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย ไมมคีวามสัมพันธกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 

  H1 :  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย มีความสัมพันธกับการทาํ

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความสมัพันธ  ใชการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 

สองตัวทีเ่ปนอสิระตอกัน  ระดับความเชื่อมัน่ 95 % ดังนัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ (p) มีคานอยกวา .05   ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 22 
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ตาราง  22   แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละ 

      เครือขายกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

 

การทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ของแตละเครือขาย 
r p 

ระดับความสมัพันธ 

1. ยอดคาใชบริการตอเดือน -.052 .311 ไมมีความสัมพันธกัน 

2. เวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง 

.338** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธคอนขางต่ํา 

3. จํานวนครั้งในการเปลีย่นโปรโมชั่น 

.111* .034 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธตํ่า 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.01 

 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ของแตละเครือขายกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ   วิเคราะหโดยหาคาสหสมัพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะห 

 ไดดังนี ้

                  1. ความสัมพันธระหวางยอดคาใชบริการตอเดือนกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .311  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ยอดคาใชบริการตอเดือนไมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ -.052  ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน  หมายความวา ยอดคาใชบริการตอเดือนไมสงผลตอการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

 2 . ความสัมพันธระหวางเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้งกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา เวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้งมีความสัมพันธกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .338  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธคอนขางต่ํา  

หมายความวา เวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้งที่มากขึ้นจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 
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 3. ความสัมพันธระหวางจํานวนครั้งในการเปลี่ยนโปรโมชั่นกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .034  ซึ่งนอยกวา .05  นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา จํานวนครั้งในการเปลี่ยนโปรโมชั่นมีความสัมพันธกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .111  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธตํ่า  

หมายความวา จํานวนครั้งในการเปลี่ยนโปรโมชั่นที่มากขึ้นจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

  

 สมมติฐานขอที่ 4  ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมี

ความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 H0 :  ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย ไมมีความสมัพันธกับ

การทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 

  H1 :  ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย มีความสัมพันธกับ

การทาํโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความสมัพันธ  ใชการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 

สองตัวทีเ่ปนอสิระตอกัน  ระดับความเชื่อมัน่ 95 % ดังนัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ (p) มีคานอยกวา .05   ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 23 

 

ตาราง  23   แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความจงรักภกัดีของผูบริโภคในการใชบริการของ     

      แตละเครือขายกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

 

การทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใช

บริการของแตละเครือขาย 
r p 

ระดับความสมัพันธ 

1. จํานวนเบอรหรือระบบซิมการดที่ม ี

.114* .025 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธตํ่า 

2. ระยะเวลาในการใชบริการในเครือ   

   ขายระบบมอืถือที่ใชอยูในปจจุบัน .078 .128 ไมมีความสัมพันธ 

3. การเปลี่ยนระบบเครือขายมือถือที ่

   ใชงานภายในระยะเวลา 3 ป .098 .054 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง  23   (ตอ) 

 

การทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใช

บริการของแตละเครือขาย 
r p 

ระดับความสมัพันธ 

4. แนวโนมการใชเครือขายทีใ่ชงาน   

   ปจจุบันในอนาคต .005 .918 ไมมีความสัมพันธ 

5.การบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการ

เครือขายที่ใชงานในปจจุบัน .417** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธปานกลาง 

6. ความรูสึกไมพอใจเมื่อมีผูอ่ืนพูดถงึ

เครือขายที่ผูบริโภคใชบริการในทางที่

ไมดี .424** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธปานกลาง 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.01 

 จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ของแตละเครือขายกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ   วิเคราะหโดยหาคาสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะห 

 ไดดังนี้ 

                  1. ความสัมพันธระหวางจํานวนเบอรหรือระบบซิมการดที่มีกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .025  ซึ่งนอยกวา .05  นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา จํานวนเบอรหรือระบบซิมการดที่มี มีความสัมพันธกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .114  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธตํ่า  

หมายความวา จํานวนเบอรหรือระบบซิมการดที่มีมากขึ้นจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 2.  ความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการใชบริการในเครือขายระบบมือถือที่ใชอยูใน

ปจจุบัน กับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) 

เทากับ .128  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ระยะเวลาในการใชบริการ

ในเครือขายระบบมือถือที่ใชอยูในปจจุบันไมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .078  ซึง่ไม
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มีความสัมพันธกัน  หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการในเครือขายระบบมือถือที่ใชอยูใน

ปจจุบันไมสงผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 3. ความสัมพันธระหวางการเปลี่ยนระบบเครือขายมือถือที่ใชงานภายในระยะเวลา 3 ปกับ

การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .054  

ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา การเปลี่ยนระบบเครือขายมือถือที่ใชงาน

ภายในระยะเวลา 3 ปไมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .098 ซึ่งไมมีความสัมพันธ

กัน  หมายความวา การเปลี่ยนระบบเครือขายมือถือที่ใชงานภายในระยะเวลา 3 ป  ไมสงผลตอการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 4. ความสัมพันธระหวางแนวโนมการใชเครือขายที่ใชงานปจจุบันในอนาคตกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .918  ซึ่ง

มากกวา .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา แนวโนมการใชเครือขายที่ใชงานปจจุบันใน

อนาคตไมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .005  ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน  หมายความวา 

แนวโนมการใชเครือขายที่ใชงานปจจุบันในอนาคตไมสงผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ 

 5. ความสัมพันธระหวางการบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการเครือขายที่ใชงานในปจจุบันกับการ

ทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่ง

นอยกวา .01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา การบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการเครือขายที่

ใชงานในปจจุบัน มีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .417 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกัน และมีความสัมพันธปานกลาง  หมายความวา การบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการเครือขายที่ใช

งานในปจจุบันมากขึ้นจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 6. ความสัมพันธระหวางความรูสึกไมพอใจเมื่อมีผูอ่ืนพูดถึงเครือขายที่ผูบริโภคใชบริการ

ในทางที่ไมดีกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) 

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ความรูสึกไมพอใจเมื่อมี

ผู อ่ืนพูดถึงเครือขายที่ ผูบริโภคใชบริการในทางที่ไมดี มีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .424 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธปานกลาง  หมายความวา 
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ความรูสึกไมพอใจเมื่อมีผูอ่ืนพูดถึงเครือขายที่ผูบริโภคใชบริการในทางที่ไมดีมากขึ้นจะสงผลใหการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 

 สมมติฐานขอที่ 5  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการมีความสัมพันธกับการทาํ

โปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 H0 :  ความพงึพอใจของผูบริโภคในการใชบริการ ไมมีความสัมพนัธกบัการทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ 

  H1 :  ความพงึพอใจของผูบริโภคในการใชบริการ มีความสัมพนัธกับการทําโปรแกรมการ
บริหารงานลกูคาสัมพนัธ 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความสมัพันธ  ใชการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 

สองตัวทีเ่ปนอสิระตอกัน  ระดับความเชื่อมัน่ 95 % ดังนัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ (p) มีคานอยกวา .05   ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 24 

 

ตาราง  24  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความพงึพอใจของผูบริโภคในการใชบริการของ 

      แตละเครือขายกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

 

การทาํโปรแกรมการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใช

บริการ 
r p 

ระดับความสมัพันธ 

1. ความพงึพอใจในการใชบริการ

เครือขายที่ใชบริการ .497** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธปานกลาง 

2. ความคุมคาของเครือขายที่ใชบริการ

อยูมีความคุมคาในการใชบริการ .502** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธปานกลาง 

3. คุณภาพของการใหบริการเปนไป

ตามคาดหวัง .627** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธปานกลาง 

ความพึงพอใจโดยรวม 

.605** .000 

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีว กัน 

และมีความสมัพันธปานกลาง 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.01 

 จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจของผูบริโภคในการใช

บริการของแตละเครือขายกบัการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธ   วิเคราะหโดยหาคา
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สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถ

วิเคราะห  ไดดังนี ้

                  1. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายที่ใชบริการกับการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่งนอย

กวา .01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายที่ใช

บริการ มีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .497 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสัมพันธปานกลาง  หมายความวา ความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายที่ใชบริการมาก

ข้ึนจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 2.  ความสัมพันธระหวาง ความคุมคาของเครือขายที่ใชบริการอยูมีความคุมคาในการใช

บริการกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) 

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ความคุมคาของเครือขายที่

ใชบริการอยูมีความคุมคาในการใชบริการ มีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .502 ซึ่งมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธปานกลาง  หมายความวา ความคุมคาของ

เครือขายที่ใชบริการอยูมีความคุมคาในการใชบริการมากขึ้นจะสงผลใหการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 3.  ความสัมพันธระหวาง คุณภาพของการใหบริการเปนไปตามคาดหวังกับการทําโปรแกรม

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา  คุณภาพของการใหบริการเปนไปตามคาดหวังมี

ความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .627 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธคอนขางสูง  หมายความวา คุณภาพของการใหบริการเปนไปตามคาดหวังมากขึ้นจะสงผล

ใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 4.  ความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย

โดยรวมกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) 

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวา ความพึงพอใจของผูบริโภค

ในการใชบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .605 ซึ่งมีความสัมพันธไปใน
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ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธคอนขางสูง  หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใช

บริการโดยรวมมากขึ้นจะสงผลใหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นดวย 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับ ทัศนคติ

พฤติกรรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภค ในธุรกิจการใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครแนวทางในการกําหนดรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ  เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ตลอดจนนําไปใชเพื่อการพัฒนา เพื่อ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขันและกําไรในการดําเนินธุรกิจ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมีความมุงหมายดังนี้ 

             1. เพื่อศึกษาการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของสามเครือขาย อันไดแก เอไอ

เอส ดีแทค และทรูมูฟ จําแนกตามลักษณะของประชากรศาสตร 

           2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ เอไอ

เอส ดีแทค และทรูมูฟ กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภค 

           3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ เอไอ

เอส ดีแทค และทรูมูฟ กับความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการแตละเครือขาย 

            4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธกับทัศนคติของ

ผูบริโภคในการใชบริการ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

             5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกสัมพันธกับความพึง

พอใจของผูบริโภคในการใชบริการ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนตัวของผูบริโภคที่มีประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ

สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 

         2. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคใน

การใชบริการ 

           3. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การใชบริการ
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 4. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคในการใชบริการ 

           5. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการใชบริการ 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
           กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคที่ใชบริการเครือขายมือถือหนึ่ง คือ เอ

ไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้จะใชขอมูลปฐมภูมิทีไ่ดจาการใชแบบสอบถามใหกลุมผูที่

ใชโทรศัพทมือถือใน 3 บริษทัคือ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่

แนนอน ผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยาง  โดยไดขนาดตัวอยางจากการ คํานวณหากลุมตัวอยาง

จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญ.2546) 

   n     =  2

2

4E
Z  

   เมื่อ n  แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 

Z  แทน   ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95% 

โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให Z  =  Z0.975 = 1.96 

                                 E  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา 

ความคลาดเคลื่อน = .05    โดยแทนคาดังนี้ 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16 หรือ 384 คน 

     ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 384 คน  
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  การสุมกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวิธีการสุมกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เขตทีจ่ะทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกหางสรรพสนิคา

จํานวน 4 แหง ไดแก หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัล( ลาดพราว ) ฟอรจนู ( IT MALL )  

หางเดอะมอลล( บางกะป )  เนื่องจากหางสรรพสินคาทั้ง 4 เปนแหลงศนูยรวมของกลุม

ตัวอยางที่ดีเนือ่งจากเปนแหลงจําหนายมอืถือที่เปนหางสรรพสินคาจงึทําใหเกิดความ

หลากหลายและเปนกลุมตัวแทนของประชากร 

 ขั้นที ่2 กาํหนดตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 384 คน  โดยทําการ

เก็บขอมูลโดยทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางหางละ 96 คน โดยแบง เปน เอไอเอส 32 คน 

ดีแทค 32 ทรูมูฟ 32 คน  ทัง้หมด 4 หางไดแก หางมาบญุครองเซ็นเตอร หางเซน็ทรลั( 

ลาดพราว ) ฟอรจูน ( IT MALL )  หางเดอะมอลล( บางกะป )  

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถาม

ใหกลุมตัวอยางที่ใชโทรศพัทมือถือใน 3 เครือขายคือเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ  กรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรม ความจงรักภักดี ของผูบริโภค กรณีศึกษาใน

ธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

          ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง โดยลักษณะเนื้อหาของ

แบบสอบถามแบงออกเปน 6 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และ สถานภาพสมรสจํานวน 6 ขอ 

          สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 9 ขอ 

 

         สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคการใชบริการของแตละเครือขาย เปน

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 8 ขอ 
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 สวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Nominal Scale จํานวน 2 ขอ ใช

คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Ordinal Scale จํานวน 1 ขอ และใชคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Ratio Scale 

จํานวน 3 ขอ 

 สวนที่ 5  เปนคําถามเกี่ยวความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Ratio Scale จํานวน  3 ขอและ

ใชคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 3 ขอและใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 สวนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Scale จํานวน 3 ขอ

และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive 

Research) และวิจัยเชิงสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา การบริหารงานลกูคาสัมพันธที่

มีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรม  ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาในธุรกิจการ

ใหบริการเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. แหลงขอมูลทติุยภูมิ (Secondary data)  เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน  ดังนี ้

  1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

  1.2 หนงัสือนิตยสารตาง ๆ 

  1.3 หนงัสือทางวิชาการ วทิยานพินธ และรายงานการวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลทีไ่ดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ         

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 384 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานมดัีงนี ้

  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามทีม่ีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจาํนวนกลุมตัวอยาง

ในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  2.2 ดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูแบบสอบถามดวยตนเอง 

  2.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในเดือน กุมภาพันธ พ.ศ.2550 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคา

ความเชื่อมัน่ (Reliability) จากวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ในสวนที่ 2 รูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ  

สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในแตละเครือขาย สวนที่5.   ความจงรักภักดีในการใช

บริการแตละเครือขาย และสวนที่ 6 ดังนี ้ความพึงพอใจในการใชบริการแตละเครอืขาย 

 คาความเชื่อมัน่ในสวนที่ 2 รูปแบบการทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ  มีคาความ

เชื่อมั่นเทากับ  .8211  คาความเชื่อมัน่ในสวนที ่  สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในแต

ละเครือขาย มคีาความเชื่อมัน่เทากับ  .7482  ที ่ สวนที ่5 ความจงรกัภักดีของผูบริโภคในการใชบริการ

ในแตละเครือขาย มีคาความเชื่อมั่นเทากบั  .7912  สวนที่ 6 ความพงึพอใจของผูบริโภคในการใช

บริการในแตละเครือขาย มีคาความเชื่อมัน่เทากับ  .872  

             ซึ่งเมื่อเก็บแบบสอบถามรวบรวมไดครบจํานวน 384 คน นํามาทําการตรวจสอบความ

สมบูรณ แลวจึงลงรหัสเพื่อประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

 2.  ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนดไวใน

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) 

 3. การวิเคราะหขอมูล 

  3.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยการวเิคราะห

หาจาํนวน(ความถี่) และคารอยละ 

       3.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Analysis)   เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยการวเิคราะหโดยใชสถิติ  t – test ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง  2  กลุม ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม      

โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  (One – Way  Analysis  of  Variance)  กรณีพบความ

แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู    ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวธิี Least Significant Difference (LSD) 

ใชสถิติอยางงายของเพียรสนั  (Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient) หาคา

ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน  เปนคาสัมประสิทธสหสัมพนัธระหวางตวัแปรสอง

ตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกนั 

  โดยมีสมมติฐานดังตอไปนี ้



 124

  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ   ระดับการศึกษา  

อาชีพ รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธแตกตางกัน   

 สมมติฐานขอที่ 2 การทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธมีความสัมพนัธกับทศันคติ

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

 สมมติฐานขอที่ 3 การทาํโปรแกรมการบริหารงานลกูคาสัมพันธมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

            สมมติฐานขอที่ 4 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความ

จงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

           สมมติฐานขอที่ 5 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการศึกษาการบริหารงานลูกคาสมัพันธที่มีผลตอ ทัศนคต ิพฤตกิรรม  ความจงรักภักดี 

และความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ขอมูลประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 384 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิง อาย ุ15-23 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชพีนักเรียนนกัศึกษา มีรายไดตอเดือนนอย

กวาหรือเทากบั10,000บาท เปนโสด 
 ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการทําโปรแกรมการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 384 คน มีความคิดเห็น

ของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง พิจารณาในรายดานแลวพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  

ในเรื่อง เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชบริการอยูมีการใช เทคโนโลยีมาชวยในการติดตอกับลูกคา 
 ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการทําโปรแกรมการบรหิารงานลกูคาสัมพันธกับทัศนคติของ 
ผูบริโภคในการใชบรกิารของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่

 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่   

โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีทัศนคติในระดับดี  ในเรื่อง บริการเสริม 

ตางๆ ของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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 ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการทําโปรแกรมการบรหิารงานลกูคาสัมพันธกับพฤตกิรรม
ของผูบริโภคในการใชบรกิารของเครอืขายโทรศพัทเคลื่อนที ่

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชโทรศัพทของผูบริโภค  พบวา  ยอดคาใชบริการตอเดือนมี

คาเฉลี่ย  567.71 บาท    ระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง 19.76 นาที   และมีการการ

ปรับเปลี่ยนโปรโมชั่น  1.71 คร้ังตอป  ชวงเวลาที่ใชโทรศัพทมากที่สุด คือชวงเวลา  18.00 – 24.00 น.

เครือขายที่ผูบริโภคโทรเขามากที่สุดคือ AIS  ผูบริโภคเลือกการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่

ประเภท  ฟรีเพด  
 ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการทําโปรแกรมการบรหิารงานลกูคาสัมพันธกับความ
จงรักภกัดีของผูบริโภคในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่

 ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค  

พบวา  ผูบริโภคสวนมากมีเบอรโทรศัพทหรือซิมการด 1 ระบบมากที่สุด ระยะเวลาที่ใชเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน  3 – 4 ป ผูบริโภคสวนมากไมเคยเปลี่ยนเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่

ภายในระยะเวลา 3 ป  

 ความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมอยูในระดับปานกลาง    

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความจงรักภักดีในระดับใชตอแนนอน  ในเรื่องแนวโนมในการใชบริการ

เครือขายที่ใชอยูปจจุบันในอนาคต 
 ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการทําโปรแกรมการบรหิารงานลกูคาสัมพันธกับความพึงพอใจ

ของผูบริโภคในการใชบรกิารของเครอืขายโทรศพัทเคลื่อนที ่
 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่   

โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความพึงพอใจในระดับพึงพอใจ  ในเรือ่ง

ความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในปจจุบัน 

 
 การวเิคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดตอ

เดือน  และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ

แตกตางกัน  

  สมมติฐานขอที ่1.1 เพศที่แตกตางกนัมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลกูคา

สัมพันธแตกตางกนั  

   พบวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ

แตกตางกัน 

  พบวา ผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

สัมพันธ แตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธแตกตางกัน  

  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธแตกตางกัน  

  พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดประจําตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธแตกตางกัน  

  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดประจําตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 ที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ

แตกตางกัน 

 พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลที่ตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติของ

ผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับ

ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย  พบวาการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับ

คอนขางต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 3 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

 พบวา ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับยอดคาใช

บริการตอเดือน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางตรงกันขาม และไมมีระดับความสัมพันธ 

 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง  มี

ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และ

มีระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

 ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับจํานวนครั้งในการ

ปรับเปลี่ยนโปรโมชั่นตอป  มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธตํ่า 

 

สมมติฐานขอที่ 4 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความจงรักภักดี

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

 พบวา ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับความ

จงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับปาน

กลาง 

 

สมมติฐานขอที่ 5 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย 

 พบวา ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับความพึงพอใจ

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรม  ความจงรักภักด ี

และความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร  สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 
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 1. ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ   ระดับการศึกษา  

อาชีพ รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธแตกตางกัน พบวา 

 เพศ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ไม

แตกตางกัน เนื่องจากความตองการตางๆในเรื่องการใชเครือขายมือถือมีความเหมือนกันการกําหนด

รูปแบบของความสัมพันธจึงทําไดโดยรวมไมตองคํานึงถึงเรื่องเพศ 

 อายุ ของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา 

สัมพันธ แตกตางกัน เนื่องจากชวงอายุแตละชวงจะมีความคิดและความตองการตางกัน เชน ชวงอายุ 

15-23 ป ยังอยูในชวงวัยรุน มีความทันสมัย ตามแฟชั่นอยูตลอดเวลา ตองการรูปแบบการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธที่ทันสมัย  ตางจากชวงอายุ 33-41 ป ที่เปนวัยกลางคน เนนแคโทรเขาโทรออกอยางเดยีว 

ไมคอยเนนเรื่องบริการเสริมเต็มที่  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยศูนยวิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548) พบวา 

อายุ 33-41 ป คือกลุมวัยทํางานตอนกลาง เปนกลุมที่เร่ิมจะมีครอบครัวไมนิยมสิ่งที่แปลกใหม หวือ

หวา ที่เนนการประหยัดและอดออม   จึงไมสนใจที่บริการเสริม 

 

 ระดับการศึกษา ของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ แตกตางกัน เนื่องจากระดับการศึกษาเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2535:69-73) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสกลมาน  สังขะวัฒนะ (2546 : 

บทคัดยอ) ซึ่งไดทําการศึกษาในเรื่อง“ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด.”   โดยที่ขอมูลลักษณะดาน

ประชากรศาสตรในเรื่อง ระดับการศึกษา ของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอตอการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 

 

 อาชีพ  ของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียนนักศึกษา มีจํานวน 196 คน คิด

เปนรอยละ 51.0  รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน  มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8   เจาของ

กิจการ  มีจํานวน 40  คน คิดเปนรอยละ 10.4  รับราชการ มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4  และ

อาชีพอื่นๆ  มีจํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ โดยที่อาชีพแตละอาชีพจะมีความคิดเห็น

ตอรูปแบบการรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่แตกตางกันอาทิเชน ผูที่มีอาชีพ

นักเรียนนักศึกษาจะตองใหเครือขายที่ตนใชบริการอยู มีสิทธิเปนสมาชิกหรือสะสมคะแนน โดย

สอดคลองกับงานวิจัยของวิริทธิ์พล สารพัดวิทยา.( 2548 )ซึ่งไดทําการศึกษาในเรื่อง“แผนพัฒนาสู
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ระบบการบริหารงานลูกคาสัมพันธในทัศนะของตัวแทนจําหนายรายใหญของบริษัท  บราโว

อิเล็คทรอนิคส จํากัด”   โดยที่ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรในเรื่อง อาชีพของผูบริโภคที่แตกตาง

กันมีผลตอตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน 

 

           รายไดประจําตอเดือน ของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ แตกตางกัน  โดย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีรายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท รองลงมาเปน 10,001-20,001 บาท โดยที่ผูที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาทจะ

มีความตองการใหเครือขายที่ตนใชงานอยูมีรูปแบบการใหบริการที่เฉพาะเจาะจงสําหรับลูกคา 

เนื่องจาก มีรายไดเปนจํานวนนอยจึงตองการที่จะใหเงินที่มีอยูใหมีคุณคาสูงสุด โดยพบอีกวาผูตอบ

แบบสอบถามกลุมนี้สวนใหญเปนผูใชบริการในระบบพรีเพดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องผูบริโภค (เสรี  

วงษมณฑา 2542 : 30)  พบวา ผูบริโภคที่มีความตองการซื้อ (Need)    มีอํานาจซื้อ (Purchasing 

power)    ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  (Purchasing Behavior)  และพฤติกรรมการใช (Using 

behavior)  

 

          สถานภาพสมรส ของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ไมแตกตางกัน เนื่องจากโทรศัพทมือถือถือไดวาเปนเครื่องใชสวนบุคคลซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยศูนยวิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548) พบวา ผูที่มีสถานภาพสมรสโสด สมรส/อยูดวยกัน มาย /

แยกกันอยู/ หยาราง โดยที่มีพฤติกรรมและความคิดเห็นตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ในธุรกิจเครือขายมือถือในระบบวันทูคอลไมแตกตางกัน   

 

 2. ผลการวิเคราะหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติ

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย พบวา  

 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่อยูในเรื่องการให บริการเสริม

ตางๆ ของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ควรมีความทันสมัย ซึ่งความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ กับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย มีความสัมพันธ

ไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีรูปแบบการบริหารลูกคาสัมพันธที่ดีแลวจะทําใหผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีข้ึนตามมาดวย แตยังมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา เนื่องจากการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ เปนเพียงหนึ่งในกลยุทธทางดานการตลาดซึ่งมีจุดประสงคก็คือมีจุดมุงหมาย

เพื่อดึงดูดและรักษากลุมผูใชบริการตลอดจนเพื่อการสรางความพึงพอใจอีกดวย  แตหากการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพียงแตอยางเดียวนั้นไมสามารถโนมนาวใหผูบริโภคมทีศันคตทิี่
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ดีตอระบบที่ใชงานอยูไดซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเกี่ยวกับโมเดลรูปแบบทัศนคติของซิลเวอรแมน 

(Silverman. 1974 : 518)  โดย ซิลเวอรแมนกลาววา ทัศนคติ คือ “ความโนมเอียงที่จะตอบสนองตอ

ลักษณะใด ๆ โดยเฉพาะสําหรับตัวกระตุน อันไดแก บุคคล วัตถุ และสถานการณ” โดยที่ตัวกระตุนใน

ที่นี่คือ การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่นๆมาประกอบอีก อาทิเชน 

ภาพลักษณของตัวระบบที่ผูบริโภคใชงานอยู สถานการณในขณะนั้น ตัวพนักงานผูใหบริการ 

ความสามารถในการตอบสนองของพนักงาน ซึ่งเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได 

 3. ผลการวิเคราะหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย พบวา 

 ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับยอดคาใชบริการตอ

เดือน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขาม และไมมีระดับความสัมพันธ โดยอาจมองวารูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ในระบบเครือขาย ดีแทค เอเอเอส และทรูมูฟ นั้นมีรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ ที่ไมตรงใจกับผูบริโภคในปจจุบันจึงทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมซึ่งมีรูปแบบไปในทิศทางที่

ตรงกันขามกันโดยสอดคลองกับโมเดลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer 

Behavior) ของ    ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ โดยที่ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ วิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ดวยการตอบคําถาม6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

WHO? WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS และ OPERATIONS   โดยที่รูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ในระบบ

เครือขาย ดีแทค เอเอเอส และทรูมูฟ ไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการตอบการ

ตอบคําถาม6Ws และ 1H ได 

 การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง  มี

ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และ

มีระดับความสัมพันธคอนขางต่ําสอดคลองกับโมเดลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) ของ    ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ โดยที่การทําโปรแกรมการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธโดยอาจจะสามารถตอบคําถาม6Ws และ 1Hซึ่งประกอบดวย WHO? WHAT?  WHY?  

WHO?  WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย 

OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ 

OPERATIONS OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS และ OPERATIONS ซึ่งสามารถตอบคําถามในขอของ OCCUPANTS, OBJECTS, 
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OBJECTIVES,และ OCCASIONS โดยระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง 19.76 นาที  ซึ่งเปน

ระยะในการโทรที่เหมาะสมกับ OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES,และ OCCASIONSของ

ผูบริโภคสวนใหญ 

 ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับจํานวนครั้งในการ

ปรับเปลี่ยนโปรโมชั่นตอป  มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธตํ่า โดยอาจมองวารูปแบบการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ในระบบเครือขาย ดีแทค เอเอเอส และทรูมูฟ นั้นมีรูปแบบการ

ทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ที่คอนขางไมตรงใจผูบริโภคแตยังสามารถจูงใจผูบริโภคได

บางสอดคลองกับโมเดลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ของ    ศิ

ริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ โดยที่การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธโดยอาจจะสามารถ

ตอบคําถาม6Ws และ 1Hซึ่งประกอบดวย WHO? WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE? และ HOW? 

เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, 

ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS OCCUPANTS, OBJECTS, 

OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS โดยที่การทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ สามารถตอบคําถามในขอของ OCCUPANTS, OBJECTS, 

OBJECTIVES และ OPERATIONS จึงทําใหมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน แตมีระดับ

ความสัมพันธตํ่า 

 

            4. ผลการวิเคราะหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความ 

จงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย พบวา 

 ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธกันและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ

มีการทํารูปแบบการบริหารลูกคาสัมพันธที่ดีเหมาะสมแลวจะทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีที่มากขึ้น

ตามมาดวย และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ ชญานิน 

บุหลันพฤกษ.(2549 ) )   ไดทําการศึกษาเรื่อง       “ระดับความพึงพอใจของการใหบริการที่มีผลตอ

ความจงรักภักดีของเอไอเอส เซเรเนคคลับในเขตกรุงเทพมหานคร.”   พบวา ระดับความพึงพอใจระดับ

ความพึงพอใจของการใหบริการทีมีผลตอความจงรักภักดีของเอไอเอส เซเรเนคคลับ  และ ยัง

สอดคลองกับโมเดลทางดานความจงรักภักดีของ Geok Theng Lau  ดังกรอบแนวความคิดในหนาที่ 

54 
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 5. ผลการวิเคราะหการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขาย พบวา 

            ความสัมพันธระหวางการทําโปแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธกับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการใชบริการในแตละเครือขายมีความสัมพันธกันและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมี

การทํารูปแบบการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่เหมาะสมแลวจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ้น 

และที่มีระดับความสัมพันธในระดับสูงหมายเนื่องจากจุดประสงคหลักของการทําโปรแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธก็คือการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการทํา

โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ คอตเลอร(Kotler, 2000 ) โดยกลาววาการทําโปแกรมการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธที่ดีจะสรางความพึงพอใจใหลูกคาและทําใหลูกคามีความพึงพอใจที่จะซื้อ

สินคาหรือบริการอื่น ๆ ที่บริษัทมี มีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนกับบริษัท และ

ตนทุนในการเสนอขายสินคาหรือบริการใหลูกคาที่มีความพึงพอใจนั้นมีตนทุนต่ํากวาการเสนอขาย

สินคาแกลูกคาใหมหลายเทา  

 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการการศึกษาการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีผลตอ ทัศนคติ พฤติกรรม  ความ

จงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1. จากขอมูลดานประชากรศาสตรผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 384 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิง อายุ 15-23 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีรายไดตอเดอืนนอย

กวาหรือเทากับ10,000 บาท เปนโสด จากการทดสอบสมมุติฐาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ประจํา ซึ่งแตละกลุมจะมีความตองการที่ตางกันไป จึงสรุปไดวา อายุของผูบริโภคนาจะอยูในชวงวัยรุน 

กําลังศึกษาอยู ยังไมมีอาชีพคงยังใชเงินจากพอแมอยู  ยังไมมีรายไดเปนของตัวเองดังนั้นควรออกแบบ

รูปการบริหารงานลูกคาสัมพันธในรูปแบบการทําโปรโมชั่นในการโทรหรือทางดานการใหบริการเสริม

ตางๆที่ทันสมัย มีความคุมคาและราคาไมแพงมากนัก 

 2. จากขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง แสดงวาผูบริโภคยังไมใหความสําคัญหรือใหความ

สนใจในรูปแบบที่แตละเครือขายที่จัดทําขึ้น เพราะฉะนั้นแตละเครือขายควรจะแกไขในรูปแบบที่ทําอยู

แลว ใหตรงกลุมเปาหมายมากที่สุดเพื่อใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับที่สูงขึ้น 

 3. ความจงรักภักดีและความพึงพอใจในของแตละเครือขายของผูบริโภคนั้นอยูในระดับที่นา

พอใจ แตก็ยังมีผูบริโภคที่ใชบริการพรอมกันสองเครือขายก็แสดงวาความจงรักภักดีและความพึงพอใจ
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ตอเครือขายนั้นยังคงมีอยู ในเรื่องของเบอรโทรศัพทที่เลือกใชในเครือขายนั้นๆ แตที่ใชอีกเครือขายอาจ

เปนเพราะการทําโปรโมชั่นเรื่องคาโทรศัพทที่ถูกกวา เปนตน 

 4. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธกับระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง  

มีความสัมพันธกัน และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

แสดงวา ระยะเวลาที่ใชในการโทรแตละครั้งนั้นยังไมสัมพันธกับรูปแบบการทําโปรโมชั่นที่แตละ

เครือขายทําอยู ดังนั้นแตละเครือขายจึงควรทํารูปแบบการโปรแกรมลูกคาสัมพันธที่ใหสิทธิ พิเศษแก

ผูใชโทรศัพทในแตละคร้ังเปนระยะเวลานาน ควรจัดออกเปนกลุมลูกคาพิเศษ เพื่อกระตุนใหลูกคาใช

ระยะเวลาในการโทรแตละครั้งยาวนานมากขึ้น 

 ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับจํานวนครั้งในการ

ปรับเปลี่ยนโปรโมชั่นตอป  มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธตํ่า แสดงวาการเปลี่ยนโปรโมชั่นบอยๆ

เกิดจากที่ผูบริโภคเลือกที่จะไดรูปแบบที่ตรงกับความตองการของตัวเองมากที่สุดในแตละเครือขาย 

 5. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ กับความจงรักภักดี

ของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธกันและมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง แสดงวา ผูบริโภคยังมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลง

เครือขายไดเพราะระดับความจงรักภักดีอยูเพียงแคระดับปานกลาง ดังนั้นควรจะตองเปลี่ยนรูปแบบ

การบริหารลูกคาสัมพันธใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น เพื่อใหลูกคาเกิดความจงรักภักดี

ตอเครือขายมากขึ้น 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 สําหรับงานวิจยัครั้งตอไป ทางผูวิจัยมีความเหน็วาควรทาํการศึกษาดังตอไปนี้ 

 1.ควรขยายขอบเขตของของงานวิจัยเพื่อดูความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ กับ ทัศนคติ พฤติกรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภค ในเขตอื่นๆ 

นอกเหนือจากรุงเทพมหานคร เพราะวาฐานลูกคาสวนใหญของธุรกิจการใหบริการเครือขายมือถือนั้น

อยูในตางจังหวัดโดยอางอิงจากขอมูลของศูนยวิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548) พบวาจํานวนผูใชมอืถอื

ในประเทศทั้งหมดจํานวน 30.03 ลานเลขหมาย โดยแบงเปนจํานวนผูใชมือถือในกทม.เพียง 13.07 

ลานเลขหมาย ที่เหลือจํานวน 16.95 ลานเลขหมายอยูในตางจังหวัดโดยคิดเปน 56.44 เปอรเซ็นจาก

จํานวนผูใชมือถือทั้งประเทศ 

 2.ควรขยายขอบเขตของของงานวิจัยเพื่อดูความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ กับ ทัศนคติ พฤติกรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภค ในกลุมธุรกิจ
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อ่ืนๆ ที่มีการทําโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธ อาทิเชน กลุมธุรกิจหางสรรพสินคา กลุมธุรกิจผู

ใหบริการฟตเนส เซ็นเตอร เปนตน 

 3.ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังตัวแปรทางดานการตลาดอื่นๆที่มีผล ตอ พฤติกรรม 

ทัศนคติ ความจงรักภักดี และความพึงพอใจ อาทิเชนปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการอันไดแก

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทาง

กายภาพ และ กระบวนการ เปนตน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีผลตอ ทศันคติ พฤติกรรม ความ
จงรักภักดี ของผูบริโภค กรณีศึกษาในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร “ 

 

 
คําชี้แจงเกีย่วกับแบบสอบถาม มี 5 สวน ดังนี ้
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ทัศนคติในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่
สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการของครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่
สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่
สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพงึพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่

 
 
 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1.  เพศ 

  [     ]   ชาย 

  [     ]   หญิง 
 

2.  อาย ุ

  [     ]   15 - 23 ป 

  [     ]   24 - 32 ป 

  [     ]   33 - 41 ป 

  [     ]   42 - 50 ป 

  [     ]   51  ปข้ึนไป 
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3.  ระดับการศึกษา 

  [     ]   ตํ่ากวาปริญญาตรี 

  [     ]   ปริญญาตรี 

  [     ]   สูงกวาปริญญาตรี 
 

4.  อาชีพ 

  [     ]   นักเรียน/นักศึกษา 

  [     ]   รับราชการ 

  [     ]   พนกังานบริษัทเอกชน 

  [     ]   เจาของกิจการ 

  [     ]   เกษียณอาย ุ

  [     ]   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................................................ 
 

5.  รายไดประจําตอเดือน 

  [     ]   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  [     ]   10,001 – 20,000  บาท 

  [     ]   20,001 – 30,000  บาท 

  [     ]   30,001 – 40,000  บาท 

  [     ]   มากกวา 50 ,000  บาท 

6.  สถานภาพสมรส 

                     [     ]    โสด 

                     [     ]     สมรส/อยูดวยกัน 

                     [     ]    มาย /แยกกนัอยู/ หยาราง 
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สวนที่ 2 รูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธของเครือขาย
โทรศพัทเคลือ่นที่ที่ทานใชงานอยู  

 
 
1. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีรูปแบบการใหบริการเฉพาะเจาะจงสาํหรับลูกคา 

   มาก  _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    นอย 
                                             5              4                3               2               1 
2.  เครือขาย ที่ทานใชบริการอยู ใหส่ิงตอบแทนแกลูกคาโดยการใหสิทธิเปนสมาชิก หรือสะสมคะแนน 

     จูงใจ_______:  _______:  _______:  _______:  _______:  ไมจูงใจ 

                                              5              4                3               2               1 
3. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีการใชเทคโนโลยีมาชวยในการติดตอกับลูกคา อาทเิชน ศูนยบริการ

ลูกคาสัมพนัธ ( Call Center )     

                                มากทีสุ่ด _______:  _______:  _______:  _______:  _______:  นอยที่สุด 
                                                  5              4                3               2               1 
4. เครือขาย ทีท่านใชบริการอยูมีการเก็บบันทกึขอมูลการใชพรอมทัง้สอบถามความตองการของ

ลูกคาเปนอยางไร 

             ดี   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:     ตองปรับปรุง 
                                                  5              4                3               2               1 
5. เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีการสรางความสัมพันธระหวางกลุมลูกคาดวยกนัเอง 

                พอใจ        _______:  _______:  _______:  _______:  _______:      ไมพอใจ 
                                                  5              4                3               2               1 
6. เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีการสรางความสัมพันธระหวางกลุมลูกคากับกลุมบริษัท 

     พอใจ       _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    ไมพอใจ 
                                                  5              4                3               2               1                                             
7. เครือขาย ทีท่านใชงานอยูมีระบบการรักษาความปลอดภยัขอมูลของลูกคาอยางด ี

     เห็นดวย   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:     ไมเหน็ดวย 
                                                 5              4                3               2               1 
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8. เครือขาย ที่ทานใชงานอยู เปดโอกาสใหลูกคารวมลงทนุกบับริษัทในรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ 

                สนใจ        _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    ไมสนใจ 
                                                 5              4                3               2               1 
9. เครือขายที ่ทานใชงานอยูมีการสรางความสัมพันธกับธุรกิจอ่ืน ๆ เพือ่รองรับตอบสนองความ

ตองการของลกูคา เชน การใหที่จอดรถสาํหรับสมาชกิพิเศษเฉพาะในหางสรรพสนิคา การใหสวนลด

พิเศษในสถานที่ตางๆ เปนตน 

                      ตองการ     _______:  _______:  _______:  _______:  _______:  ไมตองการ 
                                              5              4                3               2               1 

 
 
 
สวนที่ 3    คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการของเครือขายศัพท
เคลื่อนที่ ที่ทานใชงานอยู 
 
 
1. เครือขาย ที่ทานใชบริการอยูมีศูนยบริการลูกคาสัมพนัธเพียงพอตอความตองการหรอืไม 

   เพียงพอ  _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    ไมเพยีงพอ 
                                                  5              4                3               2               1 
2.   เครือขายที่ทานใชบริการอยู มีความรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาทีพ่นักงานในศนูยบริการ

ลูกสัมพนัธ 

     รวดเร็ว  _______:  _______:  _______:  _______:  _______:     ไมรวดเร็ว 
                                                  5              4                3               2               1 
3. เครือขายที่ทานใชบริการอยูมีความสามารถในการตอบสนองความตองการเจาหนาทีพ่นกังานใน

ศูนยบริการลกูคาสัมพนัธ  

     พอใจ   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:     ไมพอใจ 

 
                                                  5              4                3               2               1 

 
 
4. เครือขายที่ทานใชบริการอยู การโทรศัพทเขาติดตอศูนยบริการลูกคาสมัพันธ ( Call Center ) 
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     งาย   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:     ยาก 
                                                  5              4                3               2               1 

5. มารยาทในการใหบริการเจาหนาที่บริการลกูสัมพนัธ ( Call Center )ของเครือขายที่ทานใชบริการ
อยู 

     ดี   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:      ตองปรับปรุง 

 
                                                 5              4                3               2               1 

 
6. การใหบริการพิเศษเฉพาะบคุลสําหรับทาน 

 
    นาพึงพอใจ  _______:  _______:  _______:  _______:  _______:      ไมนาพึงพอใจ 
                                                  5              4                3               2               1 

7. ความสามารถในการโทรเขา – โทรออกของโทรศัพทมือถอืของทาน 

     งาย   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:      ยาก 
                                                  5              4                3               2               1 
8. บริการเสริม ตางๆ ของเครือขายทีท่านใชบริการอยู 

    มีความทนัสมยั   _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    มี ความลาสมยั 
                                                  5              4                3               2               1 

 
 
สวนที่ 4    คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของเครือโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่
ทานใชงานอยู 
 
1.   ทานมียอดคาใชบริการ..................บาท/เดือน 

 
2.   ทานใชโทรศัพทในเวลาใดมากที่สุด 

                           [     ]   6.00 น. – 12.00 น. 

  [     ]   12.00 น. -  18.00 น. 

  [     ]   18.00 น. – 24.00 น. 
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  [     ]   24.00 น. – 6.00 น. 

 
 

3. ทานใชโทรศัพทมือถือของทานโทรเขาไปในเครือขายมือถือระบบใดมากที่สุด 

                           [     ]   DTAC 
  [     ]   AIS 
  [     ]   TRUE MOVE 
  [     ]   HUTCH 
  [     ]   THAI MOBILE 
4.   ทานใชบริการ ในประเภท 

                           [     ]   โพสเพด 

                           [     ]   พรีเพด 

 
5.    การโทรศพัทในแตละครั้งทานใชเวลาในการโทรประมาณ..................นาท ี

 
6.    ทานมีการเปลี่ยน โปรโมชั่น.................คร้ังใน 1 ป 

 

 สวนที่ 5    คําถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ ที่ทานใชงานอยู 
 
 
1. ทานมีเบอรโทรศัพทหรือซิมการด....................ระบบ 
2.   ทานใชบริการในเครือขายระบบมือถือทีท่านใชอยูในปจจบัุนมาแลว.................ป 
3. ภายในระยะเวลา 3 ป ทานเปลี่ยนระบบเครือขายมือถอืที่ทานใชอยูประมาณ............คร้ัง 
   

4.     ทานมีแนวโนมในการใชบริการเครือขายทีท่านใชอยูในปจจุบันอยางไรในอนาคต 

ใชเครือขายเดิมแนนอน    _______:  _______:  _______:  _______:  _______:  เลิกใชเครือขายเดิม 
                                       5              4                3               2               1 
5. ทานมพีฤติกรรมบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการเครือขายระบบมือถือทีท่านใชอยูในปจจบัุน 

    บอกตอแนนอน_______:  _______:  _______:  _______:  _______:  ไมบอกตอแนนอน 

                                             5              4                3               2               1 
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6.    ทานรูสึกไมพอใจเมื่อมีผูอ่ืนพูดถงึเครือขาย DTAC ในทางที่ไมดี  

                    รูสึกไมพอใจ _______:  _______:  _______:  _______:  _______:  เฉยๆ 

                                             5              4                3               2               1 
 

 

สวนที่ 6    คําถามเกี่ยวกับระดับพึงพอใจในการใชบริการของเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่  ที่ทานใชงานอยู 

 
1. ทานมีความพึงพอใจในการใชบริการในตอเครือขายทีท่านใชบริการอยูหรือไม 

         พงึพอใจ  _______:  _______:  _______:  _______:  _______:      ไมพงึพอใจ 
                            5              4                3               2               1 

 
 
2.  เครือขายทีท่านใชบริการอยูมีความคุมคาในการใชบริการหรือไม 

                 คุมคา _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    ไมคุม 
                                  5              4                3               2               1 

 
 
3. คุณภาพของการใหบริการเปนไปตามคาดหวงัหรือไม 

                เปนไปตามคาดหวงั _______:  _______:  _______:  _______:  _______:    ไมเปนไปตามที่
คาดหวงั                               5              4                3               2               1 
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ประวัติผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

ชื่อ-ชื่อสกุล  นายปฐมพงษ บําเริบ 

วันเดือนปเกิด  22 กุมภาพนัธ 2524 

สถานที่เกิด  โรงพยาบาลปทุมธาน ี

สถานที่อยูปจจุบัน 18/1 หมู 12 ต.คูบางหลวง อ.ลาดหลุมแกว ปทุมธาน ี12140 
ประวัติการศึกษา 

 
 พ.ศ. 

  2543-2548 วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาจิตวิทยาพฒันาการ  
    จากมหาวิทยาลัยเกษตรสตร 
  2548-2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
    จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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