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ในปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมของสังคมและเศรษฐกิจ  ท าให้

หลายอุตสาหกรรมรวมถึงอุตสาหกรรมรถยนต์มีการปรับตัวและพัฒนา เพื่อความอยู่รอดในสภาวะท่ีมี
การแข่งขันสูง จึงท าให้เกิดการแข่งขันในธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์มากขึ้น เพื่อดึงดูดและกระตุ้น
ให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ รวมถึงปรับกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในปัจจุบันได้ เพราะการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าจะเป็นหนทางท่ีน า
ธุรกิจไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว้ โดยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีมีประสิทธิภาพจะก่อให้เกิดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ส่งผลให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา ผลกระทบของ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 127 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบ รวมข้ อมู ล  สถิ ติ ท่ี ใช้ ใน ก ารวิ เค ราะห์  ไ ด้ แก่  t-test F-test (ANOVA และ  MANOVA) 
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการรับรู้และเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และเห็นด้วย
ในระดับมาก คือ ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี นอกจากนี้ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้านการรับรู้ของลูกค้า ด้านการตอบสนองการขาย และด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ผู้บริหารธุรกิจ

 



 

 

  จ 

ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยแตกต่างกันเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด  ด้านการรับรู้ของลูกค้า ผู้บริหารธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีท่ีมีทุนในการด าเนินงาน  แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยแตกต่างกันเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม และ ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
แตกต่างกัน 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์
และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม 2) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัยด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า 3) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาดด้านการตอบสนองการขาย 4) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า 

โดยสรุป การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผล
การด าเนินงานทางการตลาด ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ควรให้ความส าคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในการพัฒนากระบวนการสร้างความสัมพันธ์
ให้มีประสิทธิภาพสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ซึ่งเป็นผลดี
ต่อธุรกิจเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เพิ่มโอกาสในการบอกต่อของลูกค้าเดิมสู่
ลูกค้าใหม่ และเป็นการสร้างภูมิคุ้มกันให้ลูกค้าไม่หันไปสนใจสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง 

 
ค าส าคัญ : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย, ผลการด าเนินงานทางการตลาด, ธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
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ABSTRACT 

  
          Nowadays, changing of social and economic ambience caused the 

industry including the automotive industry to adapt and develop for surviving in a 
highly competitive environment. It increased the competition in the car dealership to 
attract and motivate the customers to make a decision to buy or use the service 
including to adjust the customer relationship management (CRM) to be able to 
access the current target audience because building a good relation with customers 
led to the business to the target. An effective contemporary customer relationship 
management (CRM) will give a competitive advantage and result in business 
succeeding. Therefore, the researcher was interested in the impact of a 
contemporary customer relationship management resulting in marketing performance 
of the car dealership in the North East, 127 people. The data collection was used the 
questionnaire. The statistics used in analysis were t-test, F-test (ANOVA and 
MANOVA), multiple correlation analysis, simple regression analysis, and multiple 
regression analysis. 

          The results of the research were found that the car dealership 
executives in the North East agreed with the overall contemporary customer 
relationship management at the highest level. When considering in terms of the 
individual at the highest level in the following aspects: building relations with 
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customers, perception and understanding customer expectations, and 
communication management with social media, and agreed at a high level with 
these aspects: customer prospecting with technology. Besides, they agreed with the 
overall marketing performance at a high level. When considering in terms of the 
individual at a high level in the following aspects: customer behavior, customer 
perception, sale response, and market share, the car dealership executives in the 
North East with a different employee had different level of agreement with marketing 
performance in aspect of customer perception. The car dealership executives in the 
North East with a different cost of capital had different level of agreement with 
overall marketing performance in aspect of customer perception. 

          According to analysis of relationships and effect analysis, the 
following relations were found: 1) a contemporary customer relationship 
management in aspect of building relations with customers and customer 
prospecting with technology had positive correlation and impact on the overall 
marketing performance, 2) a contemporary customer relationship management in 
aspect of building relations with customers had positive correlation and impact on 
marketing performance in terms of customer perception, 3) a contemporary 
customer relationship management in aspect of communication management with 
social media communication management with social media had positive correlation 
and impact on marketing performance in terms of sale response, and 4) a 
contemporary customer relationship management in aspect of customer prospecting 
with technology had positive correlation and impact on marketing performance in 
terms of customer behavior, sale response, market share, and customer perception. 

          In conclusion, a contemporary customer relationship management 
had positive correlation and impact on marketing performance, so the car dealership 
executives in the North East should focus on creating a contemporary customer 
relationship management in developing process of building relations to be effective 
and respond the need of customers that always changed. This was good for business 
in order to keep the customers coming to buy or to use the service constantly, to 
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give new customers the chance, and to avoid purchasing the products of the 
competitor in business. 

 
Keyword : Contemporary Customer Relationship Management, Marketing 
Performance, Car Dealership Businesses 
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ด้านการศึกษาต้ังแต่ต้นจนส าเร็จการศึกษา ด้วยความรัก ความเอาใจใส่เป็นอย่างดีและให้โอกาสในชีวิต
เสมอมา คุณค่าและอรรถประโยชน์จากวิทยานิพนธ์เล่มนี้  ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดา 
มารดา ตลอดจนบูรพาจารย์และผู้มีพระคุณท่ีให้ การอบรมส่ังสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชา ซึ่งผู้วิจัยจะน า
ความรู้ท่ีได้รับไปพัฒนาการท างานให้ดียิ่งขึ้นเพื่อประโยชน์ต่อตนเอง สังคม และประเทศชาติต่อไปใน
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ภูมิหลัง 
 

 ในปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมของสังคมและเศรษฐกิจ ท าให้
หลายอุตสาหกรรมรวมถึงอุตสาหกรรมรถยนต์มีการปรับตัวและพัฒนา เพื่อความอยู่รอดในสภาวะท่ีมี
การแข่งขันสูง จากการส ารวจพบว่า ในปี พ.ศ. 2561 ยอดขายรถยนต์มีอัตราลดลงร้อยละ 3.34 และ 
ปี พ.ศ. 2562 ยอดขายรถยนต์มีอัตราลดลง ร้อยละ 1.78 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562 : เว็บไซต์) 
จะเห็นได้ว่ายอดขายรถยนต์มีอัตราลดลง โดยศูนย์กสิกรไทย (2562 : เว็บไซต์) เผยว่า ยอดขาย
รถยนต์ใน ปี พ.ศ. 2562 ท่ีลดลงเกิดจากการควบคุมการปล่อยสินเช่ือของธนาคารแห่งประเทศไทย 
และใน ปี พ.ศ. 2563 ตลาดรถยนต์อาจยังได้รับผลกระทบจากเหตุนี้ด้วย และจากการแพร่ระบาดของ
โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่ีมีการระบาดมากกว่า 60 ประเทศท่ัวโลก (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2563 : เว็บไซต์) ส่งผลให้อัตราการขยายตัวของเศรษฐกิจโลกและประเทศไทยมีความ
ไม่แน่นอนสูง (กรุงเทพธุรกิจ, 2563 : เว็บไซต์) จากเหตุนี้จึงท าให้เกิดการแข่งขันในธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์มากขึ้น เพื่อดึงดูดและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ โดยธุรกิจ
ต้องมีการศึกษาความต้องการของลูกค้า เพื่อเป็นผู้น าในการน าเสนอสินค้าท่ีสอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้า รวมถึงปรับกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ในปัจจุบันได้ เพราะการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจะเป็นหนทางท่ีน าธุรกิจไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว้ 
อย่างไรก็ตามในสภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงท าให้แต่ละบริษัทต้องมีการปรับ
กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แบบเดิมให้กลายเป็นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย โดยการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีมีประสิทธิภาพจะก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  ส่งผลให้
ธุรกิจประสบผลส าเร็จ  

ก าร บ ริ ห า ร ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์ ร่ ว ม ส มั ย  (Contemporary Customer Relationship 
Management) เป็นการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมีการสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดี
ให้กับธุรกิจ ซึ่งมีการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
กระบวนการตอบสนองลูกค้า ให้รู้ค้าเกิดความรู้สึกประทับใจในสินค้าหรือบริการของธุรกิจ และยังมี
การติดต่อส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยคือการประยุกต์ 
กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีมีให้มีความสอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ และสร้างความประทับใจกับลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ 
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อีกท้ังยังเป็นการกระตุ้นระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้ ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า (Perception and Understanding Customer Expectations) ด้านการสร้างสัมพันธภาพ
กับลูกค้า (Building Relations with Customers) ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือ
สังคมออนไลน์ (Communication Management with Social Media) และด้านการติดตามลูกค้า
ด้วย เทคโน โลยี  (Customer Prospecting with Technology) (Assion Lawson-Body, 2004) 
นอกจากการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าแล้วยังสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ี
เป็นผลก าไรระยะยาวให้แก่ธุรกิจ ดังนั้นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยจึงเป็นส่วนท่ีช่วยท าให้ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาดดียิ่งขึ้น และส่งผลให้ธุรกิจด าเนินไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมายไว้ 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) เป็น ผลลัพธ์ ท่ี เกิดขึ้น
หลังจากองค์กรได้ด าเนินกิจกรรมท่ีวางไว้ภายในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งกิจกรรมแต่ละด้านของ
หน่อยย่อยในองค์กรจะเป็นตัวขับเคล่ือนผลการด าเนินงานทางการตลาด โดยผลการด าเนินงานทาง
การตลาดสามารถบ่งบอกได้ถึงความสามารถในการกระบวนการบริหารงานต่าง ๆ ท่ีท าให้ธุรกิจบรรลุ
เป้าหมายท่ีต้ังไว้ รวมถึงความสามารถของกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีเป็นส่วนช่วยให้
ธุรกิจสร้างความสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพกับลูกค้าได้ ซึ่งตัวช้ีวัดผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ประกอบด้วยตัว ช้ีวัด 4 ด้าน  ดั งนี้  ด้านพฤติกรรมของลูกค้า (Customer Behavior) ด้าน 
การตอบสนองการขาย (Sale Response) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) และด้านการ
รับรู้ของลูกค้า (Customer Perception) (Morgan, Clark and Gooner, 2002) ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาดไม่ได้เป็นเพียงการควบคุมการด าเนินงานขององค์กรเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการติดตาม  
ผลการด าเนินงานของธุรกิจอีกด้วย เพื่อให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นไปในเชิงบวกและ 
มีประสิทธิภาพสูงสุด องค์กรจึงต้องมีจัดการการบริหารท่ีดี 

ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ (Car Dealer Businesses) เป็นตัวกลางทางการค้าของ
บริษัทจ าหน่ายรถยนต์หลักท่ีจะท าหน้าท่ีน าเสนอขายสินค้าต่าง ๆ ของบริษัท รวมถึงการสร้าง
กระบวนการบริการท่ีดีและสร้างความประทับ ใจให้กับลูกค้าท้ังก่อนและหลังการซื้อขาย  
ซึ่งความส าเร็จทางด้านยอดขายของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ เปรียบเสมือนความส าเร็จของค่าย
รถยนต์นั้น ๆ ด้วย และตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ยังเป็นส่วนหนึ่งท่ีส าคัญในห่วงโซ่อุปทานของ
อุตสาหกรรมรถยนต์ในส่วนของภาคพาณิชยกรรม โดยศูนย์กสิกรไทย (2563 : เว็บไซต์) เผยว่า  
ในปี พ.ศ. 2563 ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น แม้ว่ายอดขายรถยนต์
ภายในประเทศมีแนวโน้มลดลง และจากภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีมีการชะลอตัวจากปัญหาสงครามการค้า
สหรัฐอเมริกา – จีน และปัญหาระหว่างประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอิหร่าน รวมถึงการถอนตัว
ออกจากสมาชิกสหภาพยุโรป (European Union : EU) ของ สหราชอาณาจักร (Brexit) ซึ่งหนึ่งใน 
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ธุรกิจท่ีได้รับผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวคือธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ จึงท าให้บริษัท
จ าหน่ายรถยนต์หลักแต่ละแห่งมีการเปิดตัวรถรุ่นใหม่ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้า ส่งผลให้สถิติ
จ านวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ในส่วนภูมิภาคสูงกว่าในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ 10.06 (กรมการ
ขนส่งทางบก, 2563 : เว็บไซต์) โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นภูมิภาคท่ีมีพื้นท่ีมากท่ีสุดในประเทศ
ไทย ประมาณ 168,854 ตารางกิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 33.17 หรือ 1 ใน 3 ของพื้นท่ีท้ังหมดใน
ประเทศไทย จากธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นตามอุตสาหกรรมรถยนต์ ส่งผล
ให้ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในปัจจุบันมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้น อีกท้ังยังต้องเปล่ียนแปลงตามความ
คาดหวังของผู้ซื้อ ท้ังด้านมาตรฐานคุณภาพของสินค้า มาตรฐานคุณภาพการให้บริการ และมาตรฐาน
การสร้างความพึงพอใจ จึงจ าเป็นต้องสร้างการบริหารท่ีหลากหลายรูปแบบมาใช้ในการแข่งขัน ซึ่ง
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นส่ิงหนึ่งท่ีสร้างความแตกต่างด้านการบริการลูกค้า ท าให้ผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดดีขึ้นและท าให้ธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย รถยนต์ประสบความส าเร็จ 
ตามเป้าหมาย 

จาก เห ตุผล ท่ี ก ล่ าวม าแ ล้ วข้ า ง ต้ น  ผู้ วิ จั ย จึ งสน ใจ ศึ กษ า วิ จั ย ผลก ระทบ ขอ ง 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัยมีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรือไม่ อย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางให้
ผู้ประกอบการใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยมาปรับใช้ในธุรกิจได้อย่างเหมาะสม เพื่อให้
ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ มีผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดี สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของธุรกิจ และได้ผลก าไรในระยะยาว  

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย    
 

1. เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

2. เพื่อศึกษาผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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4. เพื่อทดสอบผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีมีต่อผลการด าเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

5. เพื่อเปรียบเทียบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการ
ด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน 

6. เพื่อเปรียบเทียบผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการ
ด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 

1. เพื่อเป็นแนวทางให้ ผู้บริหารน าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยไปใช้ในการวาง
แผนการด าเนินงาน เพื่อสามารถเข้าถึงความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อเป็นข้อสนเทศให้เห็นถึงความส าคัญและความจ าเป็นของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ร่วมสมั ยกับผลการด าเนิน งานทางก ารตลาดของธุรกิ จ ตัวแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

3. เพื่อเป็นข้อสนเทศในการวางแผนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยให้น าไปสู่ผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดท่ีมีคุณภาพ 

4. เพื่อเป็นข้อสนเทศในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

5. เพื่อเป็นข้อมูลท่ีช่วยให้ผู้บริหารน ามาเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ร่วมสมัย ให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 
กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิด
ในการวิจัย ดังนี้ 

 1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย  (Contemporary Customer Relationship 
Management) โดยประยุกต์จากแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อการน าหลักการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ไปสู่การบริหารของ Assion Lawson-Body (2004) ประกอบด้วย 
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  1.1 การรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Perception and Understanding 
Customer Expectations) 

  1.2 การสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (Building Relations with Customers) 
  1.3 การบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์  (Communication 

Management with Social Media) 
  1.4 ก า ร ติ ด ต า ม ลู ก ค้ า ด้ ว ย เท ค โน โล ยี  (Customer Prospecting with 

Technology) 
 2. ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) โดยประยุกต์จาก

แนวคิดผลการด าเนินงานทางการตลาดของ Morgan, Clark และ Gooner (2002) ประกอบด้วย 
  2.1 ด้านพฤติกรรมของลูกค้า (Customer Behavior) 
  2.2 ด้านการตอบสนองการขาย (Sale Response) 
  2.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
  2.4 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (Customer Perception) 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 
1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง (Sample Population) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจ

ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 409 ราย 
2. พื้ น ท่ี ท่ี ใ ช้ ใน ก าร วิ จั ย  ไ ด้ แ ก่  ศู น ย์ ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ าห น่ า ย รถ ย น ต์ ใน ภ าค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 
3. ระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วันท่ี 1 ตุลาคม 2563 – 30 พฤศจิกายน 2563 
4. ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มท่ี 1 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์รวมสมัย

ท่ี ส่ งผลต่อผลการด า เนิ น งานทางการตลาดของธุ รกิ จ ตัวแทนจ าหน่ าย รถยน ต์ ในภ าค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

  ตัวแปรอิสระ ได้แก ่ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
  ตัวแปรตาม ได้แก ่ ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
 กลุ่มท่ี 2 การเปรียบเทียบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงานทาง

การตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ    
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  ตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน  
ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี 

  ตัวแปรตาม ได้แก่ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย  และผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาด 
 
สมมติฐานของงานวิจัย 

 
1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยมีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดของ

ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยมีความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานทางการตลาดของ

ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
3. ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวน

พนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี มีการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย แตกต่างกัน 

4. ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวน
พนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี มีผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด แตกต่างกัน 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1. ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ หมายถึง ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีได้รับสิทธิ์ในการจ าหน่าย
รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง รวมท้ังดูแลรับผิดชอบในงานด้านการตลาด การจัดจ าหน่าย และการบริการ
หลังการขาย โดยตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์จะต้องท ากิจกรรมท่ีสอดคล้องกับนโยบายของค่ายรถยนต์ 
และปฏิบัติตามเงื่อนไขท่ีค่ายรถยนต์ก าหนด แต่ไม่ได้มีการถือครองกรรมสิทธิ์ของสินค้า 

2. การบริห าร ลูก ค้าสัมพั น ธ์ ร่ วมสมั ย  (Contemporary Customer Relationship 
Management) หมายถึง วิธีการหรือแนวทางในการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่าและลูกค้าท่ีคาด
ว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีการสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดีให้กับธุรกิจ  
ซึ่งจะท าการประยุกต์กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีมีให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตในปัจจุบันของ
ลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม รวมถงึการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเพื่อเป็นแนวทางใน
การสร้างกระบวนการตอบสนองลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจ  
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 2.1 ด้ า น ก า ร รั บ รู้ แ ล ะ เข้ า ใจ ค ว าม ค าด ห วั ง ข อ ง ลู ก ค้ า  (Perception and 
Understanding Customer Expectations) หมายถึง กระบวนการทางธุรกิจท่ีสร้างความรู้เกี่ยวกับ
ความคาดหวังความจ าเป็นของลูกค้า เตรียมผลิตภัณฑ์ การบริการท่ีดีท่ีสุดส าหรับลูกค้า เพื่อให้เกิด
การตอบสนองท่ีท าให้ลูกค้าประทับใจ โดยผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดจะต้องท าการส ารวจความ
ต้องการเบ้ืองต้นของลูกค้าเพื่อพัฒนากระบวนการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า  

 2.2 ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (Building Relations with Customers) 
หมายถึง แนวทางการสร้างความประทับใจ โดยท้ังสองฝ่ายจะมีการติดต่อส่ือสารหรือท ากิจกรรม
ร่วมกัน รวมถึงต้องแสดงความจริงใจต่อลูกค้า เมื่อลูกค้ามีความเกี่ยวพันธ์กับสินค้าหรือบริการ ลูกค้า
จะได้รับการต้อนรับหรือการบริการต่าง ๆ ท่ีเป็นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์และความประทับใจ
ให้ลูกค้า เพื่อท าให้ลูกค้ารู้สึกไปในทิศทางบวก 
  2.3 ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (Communication 
Management with Social Media) หมายถึง ความสามารถในการด าเนินการ การมีการติดต่อ
โต้ตอบ เช่ือมโยง แลกเปล่ียนข้อสนเทศ การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ ผ่านช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อให้
ลูกค้าและธุรกิจมีความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน 

 2.4 ด้ า น ก า ร ติ ด ต าม ลู ก ค้ า ด้ ว ย เท ค โน โล ยี  (Customer Prospecting with 
Technology) หมายถึง วิธีการหรือกระบวนการค้นหาคนท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าด้วยการใช้เทคโนโลยี 
เข้ามาระบุกลุ่มเป้าหมาย เช่น เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ รวมถึงการเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเตรียมพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า  

3. ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
ภายหลังจากการส่งเสริมกระบวนการทางการตลาดของผู้บริหาร ซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถในการ
ด าเนินงานท่ีบรรลุเป้าหมายขององค์กรด้านการตลาด ประกอบด้วย 

 3.1 ด้านพฤติกรรมของลูกค้า (Customer Behavior) หมายถึง ผลของการแสดงของ
แต่ละบุคคลท่ีเกิดจากการซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ รวมถึงความร่วมมือและสนับสนุนสินค้าหรือ
บริการ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ การมีส่วนร่วมของลูกค้ากับกิจกรรมของธุรกิจ 

 3.2 ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) หมายถึง ผลของการแสดงถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงพฤติกรรมความเช่ือมั่นศรัทธา และทัศนคติท่ีมีต่อ
สินค้าหรือบริการ หลังจากท่ีลูกค้าได้รับส่ิงกระตุ้นจากกิจกรรมและการสร้างความสัมพันธ์  
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 3.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หมายถึง ผลของการได้มาซึ่ ง
อัตราส่วนของยอดขายท่ีมีการเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับปีท่ีผ่านมา และสัดส่วนยอดขายท้ังหมดใน
ธุรกิจอุตสาหกรรมเดียวกัน รวมถึงสัดส่วนของลูกค้าเก่าท่ีคงอยู่และลูกค้าใหม่ท่ีเกิดขึ้นด้วย ซึ่งจะ
เกิดขึ้นหลังจากธุรกิจได้ด าเนินกระบวนการทางการตลาดแล้ว  

 3.4 ด้านการรับรู้ของลูกค้า (Customer Perception) หมายถึง ผลของการแสดง
พฤติกรรมของลูกค้าต่อสินค้าหรือบริการ ในการเปิดรับข้อมูล และยอมรับเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การยอมรับในตราสินค้า ยอมรับในเรื่องคุณภาพของสินค้าหรือบริการ รวมถึงการ
พัฒนาสินค้า และบริการท่ีพร้อมตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลายและมีการ
เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 
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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

การวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงาน

ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง     

 

ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย 

 

1. ความหมายและประเภทของรถยนต์ 

 1.1 ความหมายของรถยนต์ 

  จากการศึกษาเอกสารและงานท่ีเกี่ยวข้อง สามารถให้ความหมายของรถยนต์ได้

ดังต่อไปนี้ 

   กรมสรรพสามิต (2560 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า รถยนต์ หมายถึง 

รถยนต์ท่ีมีล้อตั้งแต่ 3 ล้อ และเดินด้วยก าลังเครื่องยนต์ ก าลังไฟฟ้า หรือพลังงานอื่น แต่ไม่รวมรถท่ี

เดินบนราง รถจักรยานยนต์มีพ่วงข้างไม่เกิน 1 ล้อ รถจักรยานยนต์ตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ และ

รถยนต์ท่ีรัฐมนตรีประกาศก าหนด 

   ราชบัณฑิตยสถาน (2562 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า รถยนต์ หมายถึง 

ยานพาหนะท่ีขับเคล่ือนด้วยเครื่องยนต์ ตามปกติมี 4 ล้อ มีหลายแบบหลายชนิดเรียกช่ือต่าง ๆ กัน    

ตามความมุ่งหมายท่ีใช้เป็นต้น เช่น รถเก๋ง รถบรรทุก หรือรถโดยสาร 
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    สารานุกรมเสรี (2562 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า รถยนต์ หมายถึง 

ยานพาหนะทางบกท่ีขับเคล่ือนท่ีด้วยพลังงานอย่างใดอย่างหนึ่งและถ่ายทอดลงสู่ล้อ เพื่อพาผู้ขับ 

ผู้โดยสารหรือส่ิงของไปยังจุดหมายปลายทาง ปัจจุบันรถยนต์โดยส่วนมากได้รับการออกแบบอย่าง

ซับซ้อนในทางวิศวกรรม และหลากหลายประเภท ตามความเหมาะสมของการใช้งาน หรือใช้ส าหรับ

งานเฉพาะกิจ ท้ังนี้เว้นแต่รถไฟ 

    จากความหมายของรถยนต์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า รถยนต์ หมายถึง 

ยานพาหนะท่ีใช้ในการขนส่งทางบก ท่ีมีการเดินเครื่องด้วยเครื่องยนต์ท่ีน าพลังงานมาจากน้ ามัน และ

ไฟฟ้า หรือพลังงานอย่างใดอย่างหนึ่ง จนเครื่องยนต์สามารถสามารถขับเคล่ือนพาคนขับ ผู้โดยสาร 

หรือส่ิงของ ไปถึงยังจุดหมายปลายทางได้ โดยมิได้ใช้ประกอบการขนส่งเพื่อสินจ้างว่าด้วยการขนส่ง

ทางบก 

  1.2 ประเภทของรถยนต์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานท่ีเกี่ยวข้อง สามารถจ าแนกประเภทของรถยนต์         

ได้ 3 ประเภท ตามพระราชบัญญัติรถยนต์ พ.ศ. 2522 ได้แก่ รถยนต์สาธารณะ รถยนต์บริการ และ

รถยนต์ส่วนบุคคล (กรมการขนส่งทางบก, 2559 : เว็บไซต์) ได้ดังต่อไปนี้ 

1.2.1 รถยนต์สาธารณะ หมายถึง บริการคมนาคมขนส่งผู้โดยสารท่ีสามารถใช้ได้

โดยสาธารณชน สามารถจ าแนกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1.2.1.1 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด หมายถึง รถยนต์รับจ้างบรรทุกคน

โดยสารไม่เกิน 7 คน ท่ีใช้รับจ้างระหว่างจังหวัด โดยรับส่งคนโดยสารได้เฉพาะท่ีนายทะเบียนก าหนด 

  1.2.1.2 รถยนต์รับจ้าง หมายถึง รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกิน  

7 คน หรือรถยนต์สาธารณะอื่นนอกจากรถยนต์โดยสารประจ าทาง 

    1.2.2 รถยนต์บริการ หมายถึง รถยนต์บรรทุกคนโดยสารหรือให้เช่าซึ่งบรรทุกคน

โดยสารไม่เกิน 7 คน สามารถจ าแนกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1.2.2.1 รถยนต์บริการธุรกิจ หมายถึง รถยนต์ท่ีใช้บรรทุกคนโดยสารระหว่าง 

ท่าอากาศยาน ท่าเรือเดินทะเล สถานีขนส่งหรือสถานีรถไฟกับโรงแรมท่ีพักอาศัย ท่ีท าการของ

ผู้โดยสาร หรือท่ีท าการของผู้บริการธุรกิจนั้น 

1.2.2.2 รถยนต์บริการทัศนาจร หมายถึง รถยนต์ท่ีผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวใช้รับส่งคนโดยสารเพื่อการท่องเท่ียว 
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1.2.2.3 รถยนต์บริการให้เช่า หมายถึง รถยนต์ท่ีจัดไว้ให้เช่าซึ่งมิใช่เป็นการ

เช่าเพื่อน าไปรับจ้างบรรทุกคนโดยสารหรือส่ิงของ 

    1.2.3 รถยนต์ส่วนบุคคล หมายถึง รถยนต์นั่งส่วนบุคคล และรถยนต์บรรทุกส่วน

บุคคล ซึ่งมิได้ใช้ประกอบการขนส่งตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก  สถาบันยานยนต์  

(2562 : เว็บไซต์) รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คนแต่ไม่เกิน 12 คน 

และรถยนต์ส่วนบุคคลท่ีมีน้ าหนักรถไม่เกิน 2,200 กิโลกรัมตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ ซึ่งมิได้ใช้

ประกอบการขนส่งเพื่อสินจ้าง สามารถจ าแนกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

1.2.3.2 รถตู้และรถยนต์โดยสาร หมายถึง รถตู้หรือรถยนต์ท่ีออกแบบเพื่อใช้

ขนส่งคนโดยสารจ านวนมาก รวมทั้งรถยนต์ในลักษณะท านองเดียวกัน 

1.2.3.3 รถยนต์กระบะ หมายถึง รถยนต์ท่ีมีท่ีนั่งด้านหน้าตอนเดียวส าหรับ

คนขับ และตอนหลังเป็นกระบะบรรทุก ซึ่งเปิดโล่งจนถึงท้ายรถโดยไม่มีหลังคา 

1.2.3.4 รถยนต์นั่งท่ีมีกระบะ หมายถึง รถยนต์นั่งท่ีสร้างบนโครงสร้างของ

รถยนต์กระบะ และมีส่วนท้ายท่ีเป็นกระบะบรรทุก ซึ่งเปิดโล่งจนถึงท้ายรถโดยไม่มีหลังคา 

1.2.3.5 รถยนต์นั่งกึ่งบรรทุก หมายถึง รถยนต์ท่ีสร้างบนโครงสร้างของ

รถยนต์กระบะ และมีลักษณะตัวถังวางบนโครงสร้างแบบแชสซี (Chassis) หรือโครงเหล็กของรถยนต์

กระบะที่เช่ือมต่อกับท้ังเครื่องยนต์ 

    จากการศึกษาประเภทของรถยนต์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า รถยนต์สามารถ

จ าแนกออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ซึ่งรถยนต์แต่ละประเภทจะมีข้อจ ากัดตามลักษณะการใช้งานท่ีได้

มีการระบุไว้ตามพระราชบัญญัติ โดยประเภทของรถยนต์ท่ีได้จ าแนกออกตามลักษณะการใช้งาน และ

รูปลักษณ์นั่นท าให้ผู้ใช้งานสามารถแยกประเภทรถยนต์ออกได้ในเบ้ืองต้น 

2. ภาพรวมธุรกิจรถยนต์ในประเทศไทย 

 2.1 ยอดจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย 

  สรุปยอดขายรถยนต์ภายใน ปี พ.ศ. 2562 มีจ านวนท้ังส้ิน 1 ,022,569 คัน ลดลง

จากปีก่อนร้อยละ 1.85 โดยตลาดรถเพื่อการพาณิชย์มียอดขายลดลงร้อยละ 0.91 ซึ่งสวนทางกับ

ตลาดรถยนต์นั่งมียอดขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.28 (โตโยต้า, 2563 : เว็บไซต์) ยอดขายรถยนต์ใน  

ปี พ.ศ. 2562 ท่ีหดตัวเกิดจากการเข้าควบคุมการปล่อยสินเช่ือของธนาคารแห่งประเทศไทย และใน 

ปี พ.ศ. 2563 ตลาดรถยนต์อาจยังได้รับผลกระทบนี้ท่ีมีการด าเนินการต่อ จึงอาจส่งผลให้ยอดขาย  
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รถยนต์ในประเทศ ปี พ.ศ. 2563 ทรงตัวหรือลดลงถึงร้อยละ 5 และใน พ.ศ. 2563 คาดการณ์ว่าการ

ส่งออกรถยนต์ของไทยจะเติบโตเพียงร้อยละ 1-4 เป็นผลจากภาวะเศรษฐกิจในยุโรปท่ียังคงชะลอตัว

ท าให้ อุตสาหกรรมการผลิตรถยน ต์มีการผลิตลดลง (ส านั กงาน เศรษฐกิจอุตสาหกรรม ,  

2562 : เว็บไซต์) ซึ่งจากข้อมูลการส ารวจพบว่าคนไทยส่วนมากมีการครอบครองรถยนต์ ซึ่งคิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 29.43 (ส านักงานนโยบายและแผนการขนส่งและจราจร , 2562 : เว็บไซต์) และสืบ

เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจโดยรวมในประเทศท่ีชะลอตัวจากภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีมีการชะลอตัวจาก

ปัญหาสงครามการค้าสหรัฐอเมริกา – จีน และปัญหาความรุนแรงระหว่างประเทศสหรัฐอเมริกาและ

ประเทศอิหร่าน รวมถึงการถอนตัวออกจากสมาชิกสหภาพยุโรป (European Union : EU) ของ 

สหราชอาณาจักร (Brexit) การแข็งค่าของเงินบาทท่ีท าให้ความสามารถในการแข่งขันด้านราคาของ

สินค้าไทยลดลงโดยเฉพาะสินค้าเกษตร ประกอบกับการท่ีไทยถูกสหรัฐอเมริกาตัดสิทธิพิเศษทางภาษี

ศุลกากร (Generalized System of Preference : GSP) ซ้ าเติมให้การส่งออกของไทยราคาสูงขึ้น

เมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่ง ส่งผลให้ภาคการผลิตอุตสาหกรรมหดตัวตาม (ศูนย์กสิกรไทย ,  

2563 : เว็บไซต์)  ส่งผลกระทบต่อก าลังซื้อและความเช่ือมั่นในการใช้จ่ายของผู้บริโภค รัฐบาลได้

พยายามด าเนินมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ โดยการลงทุนโครงการขนาดใหญ่ของภาครัฐ คือ โครงการ

พัฒนาเศรษฐกิจพิ เศษภาคตะวันออก และการลงทุนโครงสร้างพื้นฐาน เช่น มอเตอร์เวย์  

บางปะอิน-นครราชสีมา รถไฟความเร็วสูง และรถไฟรางคู่ เป็นต้น (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 

2563 : เว็บไซต์) รวมถึงค่ายรถยนต์ต่าง ๆ ยังคงทยอยแนะน ารถรุ่นใหม่ ประกอบกับน าเสนอกิจกรรม

ส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ความกังวลต่อการชะลอตัวของ

เศรษฐกิจอาจจะส่งผลต่อก าลังซื้อและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะส่งผลให้แนวโน้มตลาดรถยนต์  

ใน ปี พ.ศ. 2562 ยังอยู่ในสภาวะทรงตัว ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวอย่างต่อเนื่อง  

ราคาสินค้าเกษตรทรงตัวอยู่ในระดับต่ า ปัญหาหนี้สินครัวเรือนท่ีอยู่ในระดับท่ีสูงมากกว่ากว่ารายได้ 

ส่งผลให้หลายภาคส่วนมีการระมัดระวังการลงทุนและการใช้จ่าย ตลอดจนการปรับเข้าสู่สมดุลตาม

สภาวะปกติของตลาดรถยนต์ โดย บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย (2563 : เว็บไซต์) เผยว่า 

ภาพรวมตลาดรถยนต์ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2563 มีแนวโน้มท่ีจะลดลง โดยปัจจัยท่ีคาดว่าจะส่งผล

ให้ภาพรวมตลาดรถยนต์ลดลงในระดับดังกล่าวมาจากภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีไม่แน่นอน โดยเฉพาะ

สถานการณ์การกีดกันทางการค้าของสาธารณรัฐประชาชนจีน–สหรัฐอเมริกา ซึ่งส่งผลกระทบ

ทางอ้อม รวมถึงมาตรการควบคุมสินเช่ือรถยนต์ท่ีมีความเข้มงวดข้ึนต่อเนื่อง เป็นเหตุให้ส่งผลกระทบ

ต่อก าลังซื้อผู้บริโภคในปีนี้จะลดลงอย่างมาก 
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ตาราง  1 สถิติยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลภายในประเทศ ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2560 - 2563 
 

ปี ยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคล (คัน) การเติบโต (ร้อยละ) 

2560 399,681 21.83 

2561 481,646 20.51 

2562 

2563 

478,758 

274,789 

-0.60 

-42.60 

ท่ีมา : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย (2564 : เว็บไซต์) 

จากตาราง 1 พบว่า ยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2560 

และ ปี พ.ศ. 2561 มีอัตราเพิ่มขึ้น โดย ใน ปี พ.ศ. 2560 มีจ านวนยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคล

เพิ่มขึ้นจาก ปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 21.83 ส่วนใน ปี พ.ศ. 2561 มีจ านวนยอดขายเพิ่มขึ้นจาก  

ปี พ.ศ. 2560 ร้อยละ 20.51 ซึ่งจ านวนยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นแสดงให้เห็นถึงการเจริญเติบโตของ

อุตสาหกรรมยานยนต์  แต่ใน ปี พ.ศ. 2562 และ ปี พ.ศ. 2563 จ านวนยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคล

มีสัดส่วนท่ีลดจาก ร้อยละ 0.60 และร้อยละ 42.60 ตามล าดับ โดยการลดลงของยอดขายรถยนต์นั่ง

ส่วนบุคคลนี้แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของธุรกิจรถยนต์ในประเทศไทยท่ีความต้องการรถยนต์น้อยลง 

ประชาชนซื้อรถยนต์ตามความจ าเป็นและความเหมาะสมต่อการใช้งานมากขึ้น เป็นเหตุมาจาก

เศรษฐกิจท่ีมีสภาพความคล่องตัวต่ า (บัณฑิต นิจถาวร, 2562 : เว็บไซต์) และปัญหาการแพร่ระบาด

ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่ีมีอัตราการเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว ซึ่งถือปัจจัยส าคัญท่ี

ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจต้ังแต่ต้นปี พ.ศ. 2563 (สกุลชัย เก่งอนันตานนท์, 2563 : เว็บไซต์) 

   ยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของ ปี พ.ศ. 2562 ท่ีมีอัตราลดลงพบว่า ผู้บริโภคมี

ความกังวลต่อการชะลอตัวของเศรษฐกิจ ซึ่งอาจส่งผลต่อก าลังซื้อและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ แต่ใน

ขณะเดียวกันในตลาดรถยนต์ยังมีปัจจัยบวก เพราะรัฐบาลได้มีนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจ รวมถึงค่าย

รถยนต์ท่ีมีการแนะน ารถยนต์รุ่นใหม่ท่ีตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ตรงจุด ประกอบกับ

น าเสนอกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื่อง (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์  

ประเทศไทย, 2562 : เว็บไซต์) 
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ตาราง  2  สถิติจ านวนรถยนต์ท่ีจดทะเบียนใหม่ (ป้ายแดง) ท่ัวประเทศ ปี พ.ศ. 2560 - 2563 
 

(หน่วย : คัน) 

ประเภทรถยนต์ ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563 

นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 617,937 680,917 605,203 559,553 

นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน 

รถบรรทุกส่วนบุคคล 

16,835 

243,296 

13,490 

259,911 

12,573 

248,985 

28,962 

226,399 

รวม 878,068 954,318 866,761 814,914 

ท่ีมา : กรมการขนส่งทางบก (2564 : เว็บไซต์) 

 

   จากตาราง 2 พบว่า สถิติจ านวนรถยนต์ท่ีจดทะเบียนใหม่ ปี พ.ศ. 2560 และ 

ปี พ.ศ. 2561 มีอัตราเพิ่มข้ึน โดย ปี พ.ศ. 2560 มีรถยนต์ท่ีจดทะเบียนใหม่เพิ่มขึ้นจาก ปี พ.ศ. 2559 

ร้อยละ 14.13 ส่วนใน ปี  พ .ศ. 2561 มีรถยนต์ ท่ีจดทะเบียนใหม่ เพิ่ มขึ้นจาก ปี  พ .ศ. 2560  

ร้อยละ 8.68 แต่ใน ปี พ.ศ. 2562 และ ปี พ.ศ. 2563 จ านวนรถยนต์ท่ีจดทะเบียนใหม่มีสัดส่วนลดลง 

ร้อยละ 9.17 และ ร้อยละ 5.98 ซึ่งจ านวนรถยนต์ท่ีจดทะเบียนใหม่ใน ปี พ.ศ. 2560 - 2563 มีความ

สอดคล้องกับจ านวนยอดขายรถยนต์ท่ีปรากฏในตาราง 1 

กรมการขนส่งทางบก (2563 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ รถยนต์จด

ทะเบียนใหม่ ไว้ว่า รถยนต์จดทะเบียนใหม่ หมายถึง รถท่ีจดทะเบียนใหม่ ซึ่งเป็นรถท่ีไม่เคยจด

ทะเบียนจากท่ีใดมาก่อน แต่มาจดทะเบียนตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ หรือกฎหมายว่าด้วยการขนส่ง

ทางบกครั้งนี้เป็นครั้งแรก และได้ช าระภาษีแล้ว ซึ่งประกอบด้วย 3 กรณี ดังนี้ 

1) รถใหม่ท่ีผลิตจากโรงงานภายในประเทศ หรือรถท่ีน าเข้าจากต่างประเทศ     

เพื่อจ าหน่าย 

2) รถใหม่ท่ีได้มาจากการขายทอดตลาดของกรมศุลกากรเฉพาะท่ีไม่เคยจด

ทะเบียนท่ีใดมาก่อน 
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3) รถใหม่ท่ีน าเข้าจากต่างประเทศท่ีมิใช่เพื่อจ าหน่าย 

จากท่ีกล่าวมาข้ างต้น  จะเห็นได้ว่าสถิ ติจ านวนรถยน ต์ ท่ีจดทะเบี ยน ใหม่                  

ปี พ.ศ. 2562 และ ปี พ.ศ. 2563  มีสัดส่วนลดลงจาก ปี พ.ศ. 2560 และ ปี พ.ศ. 2561 ซึ่งในส่วน

ของยอดขายก็มีแนวโน้มเช่นเดียวกัน ซึ่งจ านวนท่ีลดลงของยอดขายและสถิติจ านวนรถยนต์ท่ีจด

ทะเบียนใหม่นี้เป็นผลมาจากภาพรวมของเศรษฐกิจในประเทศไทย และสภาพการแข่งขันของตลาด

รถยนต์ในอุตสาหกรรมยานยนต์ 

2.2 สภาพการแข่งขันของตลาดรถยนต์ในประเทศไทย 

ตลาดรถยนต์ในประเทศไทยมีการแข่งขันท่ีสูง พิจารณาได้จากจ านวนคู่แข่งขันในตลาด

รถยนต์ท่ีมีเพิ่มขึ้นในทุกปี ซึ่งในตลาดรถยนต์ในประเทศไทยมียี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้าร่วมแข่งขันสูงถึง        

51 ยี่ห้อ โดยสามารถแบ่งกลุ่มผู้ผลิตรถยนต์ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ กลุ่มผู้ผลิตรถยนต์จาก

ประเทศญี่ปุ่น และกลุ่มผู้ผลิตรถยนต์จากประเทศอื่น ซึ่งส่วนแบ่งตลาดของกลุ่มผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นมี

มากถึงร้อยและ 69.73 ของส่วนแบ่งตลาดท้ังหมด โดยเฉพาะผู้ผลิตรถยนต์อย่างโตโยต้า (Toyota) 

อีซูซุ (Isuzu) ฮอนด้า (Honda) มิตซูบิชิ (Mitsubishi) และมาสด้า (Mazda) ถือเป็นผู้ผลิตรถยนต์

ส าคัญท่ีถือครองส่วนแบ่งตลาดในอุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไทยมากท่ีสุด แสดงให้เห็นความนิยม

ในการเลือกซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในประเทศไทย ส่วนผู้ผลิตรถยนต์จากประเทศอื่นท่ีมีการ

เติบโตของยอดขายอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ ฟอร์ด (Ford) เอ็มจี (MG) เชฟโรเลต (Chevrolet) และเบนซ์ 

(Benz) เป็นคู่แข่งขันที่มีโอกาสและศักยภาพในการท าการตลาดรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ตาราง  3  สถิติยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ัวประเทศ จ าแนกตามยี่ห้อ ปี พ.ศ. 2562 - 2563 
 

ยี่ห้อรถยนต์ พ.ศ. 2562 

(คัน) 

พ.ศ. 2563 

(คัน) 

เพิ่มขึ้น (ลดลง) ส่วนแบ่งตลาด 

ร้อยละ 

โตโยต้า 

อีซูซุ 

ฮอนด้า 

มิสซูบิชิ 

331,878 

168,215 

125,833 

88,244 

256,689 

189,826 

91,705 

57,429 

-22.66  

 12.85  

-27.12  

-34.92 

31.11  

 23.01  

 11.11  

 6.96 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 

ยี่ห้อรถยนต์ พ.ศ. 2562 

(คัน) 

พ.ศ. 2563 

(คัน) 

เพิ่มขึ้น (ลดลง) ส่วนแบ่งตลาด 

ร้อยละ 

มาสด้า 

นิสสัน 

ซูซูกิ 

ฮีโน 

ซาบารุ 

58,129 

64,414 

23,908 

12,359 

3,649 

40,480 

42,761 

26,380 

11,087 

1,977 

(30.36) 

(33.62) 

 10.34  

(10.29)  

(45.82) 

4.91  

 5.18  

 3.20  

 1.34  

 0.24 

รวมรถยนต์ญี่ปุ่น 876,629 718,334 (18.06) 87.06 

ฟอร์ด 

เอ็มจี 

เชฟโรเลต 

เบนซ์ 

บีเอ็มดับเบิลยู 

ฮุนได 

เกีย 

วอลโว 

ทาทา 

เลกซัส 

ปอร์เช่ 

เปอโยต ์

อื่นๆ 

49,961 

26,516 

15,161 

15,087 

12,528 

5,050 

1,628 

2,100 

575 

472 

931 

116 

798 

32,362 

30,247 

5,954 

13,558 

16,024 

3,020 

1,180 

2,247 

217 

553 

671 

435 

268 

(35.23) 

 14.07 

(60.73) 

(10.13)  

 27.91 

(40.20) 

(27.52) 

 174.69  

 9.60  

 17.16  

 125.93  

 275.00  

(66.42) 

3.92 

3.67  

0.72  

1.64  

1.94  

0.37  

0.14  

0.27  

0.03  

0.07  

0.08  

0.05  

0.04 

รวม 1,005,259 825,070 (17.92) 100 

ท่ีมา : บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย (2564 : เว็บไซต์) 
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31.11

23.01

11.11

6.96

4.91

5.18

3.20

1.34

0.24

3.92

3.67

0.72 1.64 1.94 0.37 0.14 0.27 0.03 0.07 0.08
0.05

0.03

ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ ปี พ.ศ. 2563

โตโยต้า

อีซูซุ

ฮอนด้า

มิสซูบิชิ

มาสด้า

นิสสัน

ซูซูกิ

ฮีโน

ซาบารุ

ฟอร์ด

เอ็มจี

เชฟโรเลต

เบนซ์

บีเอ็มดับเบิลยู

ฮุนได

เกีย

วอลโว

ทาทา

เลกซัส

ปอร์เช่

เปอโยต์

อ่ืนๆ

   จากตาราง 3 พบว่า สถิติยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ัวประเทศ จ าแนกตามยี่ห้อ 

โดยภาพรวม ปี พ.ศ. 2563 มีจ านวนลดลงจาก ปี พ.ศ. 2562 ร้อยละ 17.92 ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง

แนวโน้มธุรกิจรถยนต์ของประเทศไทยท่ีมีอัตราลดลง ท่ีเป็นผลมาจากเศรษฐกิจท่ีมีสภาพความ

คล่องตัวต่ าตามท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ซึ่งยอดขายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลแต่ละยี่ห้อจะมีการถือครอง

ส่วนแบ่งตลาดท่ีแตกต่างกันออกไปตามความสามารถในการท าการตลาดหรือตามกระบวนการ

บริหารงานของผู้บริหาร 

 

ภาพประกอบ  1  ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ัวประเทศ จ าแนกตามยี่ห้อ           
ปี พ.ศ. 2563 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย (2564 : เว็บไซต์) 
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จากภาพประกอบ 1 พบว่า ใน ปี พ.ศ. 2563 รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าเป็นผู้ถือครอง 

ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์มากท่ีสุด คือ ร้อยละ 31.11 รองลงมาคือ อีซูซุ ฮอนด้า และมิตซูบิชิ ตามล าดับ  

โดยจากข้อมูลตัวเลขดังกล่าวจะแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่นิยมรถยนต์ท่ีอยู่ใน

กลุ่มผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่น แต่ในขณะเดียวกันรถยนต์จากกลุ่มผู้ผลิตประเทศอื่นก็ได้รับความสนใจใน

ระดับท่ีไม่ต่างกันมาก คือ รถยนต์ยี่ห้อฟอร์ด ท่ีมีส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ร้อยละ 3.92 รองลงมา  

คือ เอ็มจี บีเอ็มดับเบิลยู และเบนซ์ ตามล าดับ 

 

ตาราง  4  สถิติจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน รถยนต์นั่ง    
ส่วนบุคคลเกิน 7 คน และรถบรรทุกส่วนบุคคล ปี พ.ศ. 2563 

 

(หน่วย : คัน) 

ภูมิภาค 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  

ไม่เกิน 7 คน 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  

เกิน 7 คน 
รถบรรทุกส่วนบุคคล 

ท่ัวประเทศ 

กรุงเทพมหานคร 

ส่วนภูมิภาค 

174,017 

86,334 

87,683 

6,442 

3,612 

2,830 

65,130 

18,637 

46,493 

รวม 348,034 12,884 130,260 

ท่ีมา : กรมการขนส่งทางบก (2564 : เว็บไซต์) 

จากตาราง 4 พบว่า จากสถิติจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ท่ัวประเทศ ปี พ.ศ. 2563 

ท้ังหมด 245,589 คัน ในเขตของส่วนภูมิภาคมีจ านวนรถจดทะเบียนใหม่สูงถึง 137,006 คัน มีจ านวน

มากกว่าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ คือ 108,583 คัน ซึ่งในประเทศไทยมี

การแบ่งส่วนภูมิภาคออกเป็น 6 ภูมิภาค อันได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต้ จากภูมิภาคท้ังหมดท่ีกล่าวมา จากการส ารวจพบว่า 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีพื้นท่ีมากท่ีสุดในประเทศไทย ประมาณ 168,854 ตารางกิโลเมตร คิดเป็น 

ร้อยละ 33.17 หรือ  1 ใน 3 ของพื้ น ท่ี ท้ั งหมดในประเทศ  (ส านักงานราชบัณฑิตยสภา ,  

2563 : เว็บไซต์) อาจเป็นเหตุผลว่า ประชากรในส่วนภูมิภาคส่วนใหญ่เป็นประชากรท่ีซื้อรถยนต์ใน 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จึงท าให้มีการขยายตัวของธุรกิจรถยนต์ในภูมิภาคนี้ 
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ตาราง  5  สถิติจ านวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ท่ีจดทะเบียนโดยแยกตามยี่ห้อของรถยนต์ ประเภท
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน และรถบรรทุกส่วน
บุคคล ในส่วนภูมิภาคประจ า ปี พ.ศ. 2563 

 

ยี่ห้อรถยนต์ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  

ไม่เกิน 7 คน (คัน) 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  

เกิน 7 คน (คัน) 

รถบรรทุกส่วน

บุคคล (คัน) 

รวม 

(คัน) 

โตโยต้า 

อีซูซุ 

ฮอนด้า 

มิสซูบิชิ 

มาสด้า 

นิสสัน 

เอ็มจี 

ซูซูกิ 

ฟอร์ด 

เชฟโรเลต 

ทาทา 

25,456  

 18,982  

 12,465  

 6,663  

 4,546  

 4,379  

 3,832  

 3,652  

 3,424  

 87  

 2 

630 

32 

- 

5 

1 

73 

28 

5 

7 

- 

- 

17,600 

18,437 

- 

2,761 

382 

911 

393 

368 

1,689 

70 

18 

43,686 

37,451 

12,465 

9,429 

4,929 

5,363 

4,253 

4,025 

5,120 

157 

20 

รวม 83,488 781 42,629 126,898 

ท่ีมา : กรมการขนส่งทางบก (2564 : เว็บไซต์) 

 

จากตาราง 5 พบว่า สถิติจ านวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ (ป้ายแดง) ในเขตของ 

ส่วนภูมิภาค ปี พ.ศ. 2563 ยอดรวมของรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้ามีมากเป็นอันดับท่ี 1 คือ จ านวน  

43,686 คัน อันดับท่ีสองรองลงมา คือ ยี่ห้ออีซูซุ จ านวน 37,451 คัน และยี่ห้อฮอนด้า จ านวน 

12,465 คัน ตามล าดับ และจะเห็นได้ว่ารถยนต์ยี่ห้ออื่น ๆ มีจ านวนยอดรวมท่ีไม่ต่างกันมาก แสดง 

ให้เห็นถึงการเติบโตของธุรกิจรถยนต์ในเขตของส่วนภูมิภาค ซึ่งตัวเลขเหล่านี้สามารถสะท้อนให้เห็น

ถึงผลการด าเนินงานของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ ส่งผลให้ในอนาคตลูกค้าในเขตของส่วนภูมิภาค

อาจเป็นเป้าหมายหลักในการจัดท ากระบวนการทางการตลาด เพื่อให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ 
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ดังนั้นการวิจัยเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงาน

ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จึงใช้กลุ่มตัวอย่างยี่ห้อ

รถยนต์ท่ีมียอดจดทะเบียนรถยนต์ใหม่สูงสุด 9 อันดับ เพื่อใช้ในการวิจัยต่อไป 

3. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

3.1 ความหมายของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของตัวแทน

จ าหน่ายรถยนต์ไว้ดังนี้ 

พีรธณัฏฐ์ อุดมผล (2560 : 14) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

หมายถึง ตัวแทนจ าหน่ายท่ีได้รับสิทธิ์ในการจ าหน่ายรถยนต์จากบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ ง 

รวมถึงการรับผิดชอบงานด้านการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย และการบริการหลังการขายให้กับ

บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ ภายใต้การด าเนินงานท่ีสอดคล้องกับนโยบายของบริษัทผู้ผลิต แต่ไม่ได้ถือครอง

กรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า 

สุวกิติ อมรพันธุ์ (2555 : 13) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

หมายถึง กิจการท่ีได้รับสิทธิ์ในการจ าหน่ายรถยนต์อย่างถูกต้องตามกฎหมายจากบริษัทผู้ผลิตรถยนต์

ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง รวมถึงการรับผิดชอบงานด้านการตลาด การจัดจ าหน่าย และการให้บริการหลังการ

ขายให้กับบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ ภายใต้การด าเนินงานท่ีสอดคล้องกับนโยบายของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์

ยี่ห้อนั้น ๆ 

พิมุกต์ สมชอบ (2548 : 26) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

หมายถึง ผู้ประกอบการธุรกิจในเขตพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่ง ท่ีได้รับสิทธิ์ในการจัดจ าหน่ายรถยนต์และ

ให้บริการในเขตพื้นท่ีนั้น ๆ รวมถึงท าหน้าท่ีรับผิดชอบงาน ด้านการตลาด การจัดจ าหน่าย และการ

บริการหลังการขายให้บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ยี่ห้อนั้น ๆ รวมถึงด าเนินกิจการให้สอดคล้องกับนโยบาย

ของผู้ผลิตรถยนต์ในแต่ละค่ายท่ีธุรกิจเป็นตัวแทนจ าหน่าย 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 221) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

หมายถึง ตัวแทนท่ีท าหน้าท่ีเป็นคนกลางคอยช่วยเหลือ และประสานงานกับผู้ผลิตมากกว่าตัวแทน

ส่วนอื่น ๆ เพราะตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์จะเข้ามาท าหน้าท่ีขายสินค้าให้กับผู้ผลิต แต่ไม่ได้ถือ

กรรมสิทธิ์ใด ๆ ในตัวสินค้า 
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จากความหมายของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแทน

จ าหน่ายรถยนต์ หมายถึง ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีได้รับสิทธิ์ในการจ าหน่ายรถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 

รวมท้ังดูแลรับผิดชอบในงานด้านการตลาด การจัดจ าหน่าย และการบริการหลังการขาย โดยตัวแทน

จ าหน่ายรถยนต์จะต้องท ากิจกรรมท่ีสอดคล้องกับนโยบายของค่ายรถยนต์นั้น ๆ และปฏิบัติตาม

เงื่อนไขท่ีค่ายรถยนต์ก าหนด แต่ไม่ได้มีการถือครองกรรมสิทธิ์ของสินค้า 

 

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

 

1. ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของการบริหาร        

ลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ดังนี้ 

ชลลณา กุลสุวรรณ (2556 : 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง วิธีการขององค์กรธุรกิจท่ีจะเข้าใจความคาดหวัง และสามารถจูงใจลูกค้าผ่านการส่ือสาร      

ทุกชนิด เพื่อปรับปรุงการได้มาซึ่งลูกค้า โดยอาศัยวิธีต่าง ๆ เป็นตัวกลางในการแลกเปล่ียนข้อมูล       

กับลูกค้า เพื่อสามารถจูงใจให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ คงอยู่กับกิจการในระยะยาว  

โกศล พรประสิทธิ์เวช (2552 : 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง การศึกษา ความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้า เป็นกระบวนการตอบสนองให้ลูกค้าเกิด

ความประทับใจมีความสัมพันธ์ท่ีดียิ่งขึ้น น าไปสู่รายได้ ผลงานท่ีมากขึ้นในอนาคต น าข้อมูลท่ีได้จาก

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาวิเคราะห์วางแผน ก าหนดนโยบายการขาย การให้บริการท่ีเหมาะสมแก่

ลูกค้าแต่ละกลุ่ม สินค้าหรืองานแต่ละชนิดในการปรับปรุง เพิ่มหรือลด การท างานให้เหลือเท่าท่ี

จ าเป็น เพื่อลดค่าใช้จ่ายลง น าข้อมูลท่ีได้จากระบบมาใช้ในการตรวจสอบและควบคุมภายใน 

วิระพงศ์ จันทร์สนาม (2551 : 45) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง การบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการการให้บริการลูกค้าในการ

ขาย การตลาดทางตรง การจัดการทางการบัญชี กระบวนการส่ังซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการ

ลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและรับรู้ ท่ีดี ท้ังยังต้องสามารถท าการ

วิเคราะห์ถึงคุณค่าความส าคัญของลูกค้าแต่ละบุคคล สร้างความจงรักภักดีและสร้างความสัมพันธ์อันดี

ต่อองค์กรในระยะยาว 
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ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546 : 12) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าต่อลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้า ผู้บริโภค หรือคนกลางใน

ช่องทางจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึก

ชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ท้ังนี้จะมุ่งท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง โดยมี

จุดหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ท้ังสองฝ่าย (Win-win 

Strategy) เป็นระยะเวลานาน 

วิทยา ด่านธ ารงกูล (2545 : 84) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง กระบวนการจัดการท่ีท าให้กิจกรรมใด ๆ สามารถระบุ ดึงดูด และรักษาไว้ซึ่งลูกค้าท่ีสร้าง    

ผลก าไร ด้วยวิธีการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในทุกรูปแบบ ประกอบด้วยความพยายามท่ีจะสร้าง

ความแตกต่างเพื่อน าไปสู่ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ความคาดหวังของลูกค้าท่ีสูงขึ้น และ

ความสามารถของเทคโนโลยีในปัจจุบัน 

Dalla and others (2018 : 392) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง ชุดของกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการ 4 ด้านท่ีแตกต่างกัน นั่นคือ กลยุทธ์ 

องค์กร เทคโนโลยี และการจัดการลูกค้า และน าส่ิงท่ีได้มาปรับปรุงความสัมพันธ์ เพื่อให้เกิด

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นเป้าหมายสุดท้าย 

Trainor and others (2014 : 1201) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ หมายถึง เทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีการท าควบคู่กับการขาย ซึ่งจะให้ผลลัพธ์ท่ี

ดีกว่าเมื่อรวมเข้ากับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทปัจจุบันท่ีพนักงานขาย

จ าเป็นต้องพึ่งพาเทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ตั้งแต่ขั้นตอนแรกของการขายจนถึงการบริการ

หลังการขาย และส่ือสารกับลูกค้าเพื่อเป็นการรักษาความสัมพันธ์ รวมไปถึงการให้ความส าคัญ

เกี่ยวกับผลกระทบของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์หลังจากการด าเนินงานการ 

Payne and Frow (2005 : 168) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง วิธีการจัดการกระบวนการท่ีพยายามสร้างการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า 

และปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมายอย่างระมัดระวัง เพื่อเพิ่มมูลค่าของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

และสร้างผลก าไรของบริษัท 
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Assion Lawson-Body (2004 : 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง กระบวนการจัดการความสัมพันธ์ของธุรกิจในแบบธุรกิจ กล่าวคือการบริการลูกค้าสัมพันธ์

เป็นกระบวนการท่ีธุรกิจน ามาใช้เป็นส่วนช่วยให้ธุรกิจนั้นมีผลก าไรเพิ่มขึ้น และการเติบโตของ

อินเตอร์เน็ตมีผลท าให้กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสะดวกสบายในด้านการขายสินค้าและ

บริการ อีกท้ังยังสามารถเข้าถึงลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ได้ง่ายส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี

ต่อธุรกิจ ท าให้ธุรกิจมีผลก าไรในระยะยาว 

Anderson and Kerr (2002 : 19) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

หมายถึง การท่ีบริษัทและลูกค้าท ากิจกรรมร่วมกัน และบริษัทมองว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็น     

กลยุทธ์หรือเครื่องมือท่ีสามารถใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ัง 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังช่วยให้บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่ และยังเพิ่มความ

เป็นไปได้ในการน าเสนอสินค้าและบริการไปพร้อม ๆ กัน เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าหรือบริการ

ให้มีผลประกอบการเพิ่มขึ้น 

การบริการลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย(Contemporary Customer Relationship 

Management) เป็ น ก ารน า เอ าวิ ธี ก ารด า เนิ น งาน การบ ริห าร ลูก ค้า สัม พั น ธ์  (Customer 

Relationship Management) แบบเดิมมาประยุกต์ให้เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายในปัจจุบัน ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยจะท าให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายได้อย่างตรงจุด สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ส่งให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ

ตามเป้าหมายท่ีต้องไว้ 

   จากความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย หมายถึง วิธีการหรือแนวทางในการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า

เก่าและลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีการสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดี

ให้กับธุรกิจ ซึ่งจะท าการประยุกต์กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีมีให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของ

ลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มในปจัจุบัน รวมถึงการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเพื่อเป็น

แนวทางในการสร้างกระบวนการตอบสนองลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจ โดยการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นองค์ประกอบในการจัดการกระบวนการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

เพื่อให้การเข้าถึงลูกค้ามีการตอบสนองสูงสุด และสามารถพัฒนาให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ 

ของธุรกิจอันก่อให้เกิดผลประโยชน์ในระยะยาว 
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2. หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้กล่าวถึงหลักการบริการลูกค้าสัมพันธ์      

ไว้ดังนี้ 

Kotler (2003 : 56) ได้กล่าวไว้ว่า หลักการบริการลูกค้าสัมพันธ์ คือ การให้

ความส าคัญกับคุณค่าของลูกค้าท่ีมีความสามารถในการท าก าไรให้กับธุรกิจ ซึ่งคุณค่าของลูกค้าแต่ละ

รายอาจไม่เท่ากันอ้างอิงได้จากข้อมูลการใช้สินค้าหรือบริการ โดยจะต้องค านึงถึงความพึงพอใจในการ

สร้างสัมพันธภาพอย่างถาวร 2 ประการ ดังนี้ 

1) การสร้างคุณค่าในสายตาลูกค้า เป็นการรับรู้ การสัมผัสถึงคุณค่าของสินค้า

หรือบริการท่ีสอดคล้องกับความคิดเห็น รวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อการใช้สินค้าหรือบริการ ลูกค้าจะมี  

การประเมินถึงคุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ ซึ่งประกอบด้วยคุณค่า 4 ด้าน ดังนี้ 

1.1) คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (Product Value) คือ ระดับของความน่าเช่ือถือ 

ความทนทาน ความสามารถในการใช้งาน และประโยชน์หลังการใช้งานของสินค้า  

1.2) คุณค่าด้านบริการ (Service Value) คือ เมื่อพิจารณาจากการส่งมอบ

สินค้าหรือบริการ การบริการหลังการขาย และการบ ารุงรักษาแก่ลูกค้า  

1.3) คุณค่าด้านพนักงาน (Personal Value) คือ พนักงานท่ีให้บริการหรือ

บุคลากรขององค์กรมีความสามารถในการตอบค าถามจากความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์  

เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 

1.4) คุณ ค่าด้านภาพ ลักษณ์  ( Image Value) คือ องค์กรมี การสร้าง

ภาพลักษณ์ท่ีดี ส่งผลให้เมื่อลูกค้าพิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) เกิด

ความรู้สึกเช่ือมั่นกับภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนออกมา 

2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ ระดับความรู้สึก      

การเปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือ

บริการขององค์กร การตัดสินใจซื้อของลูกค้าบนพื้นฐานความคาดหวังท่ีลูกค้ามีต่อคุณค่าแต่ละด้าน 

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อได้หรือไม่ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากการใช้สินค้า

หรือบริการนั้น 

เอกณรงค์ วรสีหะ (2556 : 15 - 16) ได้กล่าวไว้ว่า หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ 

การบริหารกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า จะท าให้องค์กรจะสามารถรักษาลูกค้าและพัฒนา

ให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กรได้ ซึ่งเป็นหัวใจหลักในการน าองค์กรไปสู่ความส าเร็จในการ
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ด าเนินธุรกิจระยะยาว แต่เนื่องจากความต้องการของลูกค้าแต่ละรายมีความแตกต่างกัน การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์จึงเข้ามาท าหน้าท่ีเป็นเครื่องมือเพื่อช่วยให้องค์กรสามารถจัดการกระบวนการต่าง ๆ 

ภายในองค์กร และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีมีความหลากหลายได้ ซึ่งหลักการ

ส าคัญในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 

1) การมีฐานข้อมูลของลูกค้า (Customer Database) เป็นฐานข้อมูลของลูกค้า

ต้องมีความถูกต้องและทันสมัยอยู่เสมอ สามารถเรียกดูได้จากทุกหน่วยงานในองค์กรท่ีเกี่ยวข้องกับ

ลูกค้า มีการแยกประเภทลูกค้าจากฐานข้อมูล เนื่องจากลูกค้าแต่ละรายมีคุณค่าไม่เท่ากัน ซึ่งลูกค้า

ประกอบด้วย ลูกค้าเริ่มแรก ลูกค้าท่ีช่วยประชาสัมพันธ์ และลูกค้าท่ีซื้อซ้ า  

2) การมีเทคโนโลยี (Technology) เป็นองค์กรมีการน าเทคโนโลยีท่ี เข้ามา

เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วย เทคโนโลยีท่ีเพิ่มช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อกับองค์กรได้ เพื่อการ

เข้าถึงข้อมูลเชิงประจักษ์ ข้อมูลท่ีได้สามารถน าไปต่อยอดเพื่อสร้างผลประโยชน์ได้ เช่น ศูนย์บริการ

ข้อมูลลูกค้า (Call Center) เอกสารท่ีเข้าถึงได้ผ่านอินเทอร์เน็ต (Web Site) หรือระบบตอบรับ

อัตโนมั ติ  (Interactive Voice Response) เป็น ต้น และเทคโน โลยี ท่ี ใช้ ในการวิ เคราะห์และ

ประมวลผล เพื่อการแยกแยะลูกค้า เพื่อจัดล าดับความส าคัญของลูกค้าแต่ละราย 

3) การปฏิบั ติเพื่ อรักษาลูกค้า  (Customer Retention) เป็น ข้อมูลท่ีอยู่ ใน

ฐานข้อมูล (Database) สามารถท าให้องค์กรแยกแยะลูกค้าได้ว่ากลุ่มใดเป็นกลุ่มท่ีท าก าไรสูงสุดให้กับ

องค์กร ดังนั้นองค์กรต้องก าหนดวิธีปฏิบัติต่อลูกค้าเหล่านั้น เพื่อสร้างโปรแกรมความสัมพันธ์ 

(Relationship Program) ให้เข้าถึงการให้บริการลูกค้าแต่ละรายอย่างเหมาะสม เพื่อการตอบสนอง

ลูกค้าแต่ละรายได้ตามส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวัง 

4) การประเมินผล (Evaluation) เป็นการวิเคราะห์กระบวนการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ เพื่อให้ทราบว่าองค์กรสามารถรักษาลูกค้าได้มากน้อยเพียงใด โดยก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ            

ท่ีเกี่ยวข้องเข้าไว้เป็นจุดเน้น (Focus) ขององค์กร ให้มาอยู่ ท่ีการรักษาความสัมพันธ์ (Keep 

Relation) ในระยะยาว และเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้าให้มากกว่าคุณค่าท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ต่อสินค้าหรือ

บริการ 
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   จากการศึกษาหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า หลักการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นการบริหารกระบวนการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมุ่งเน้นการให้ความส าคัญ

กับลูกค้าแต่ละรายตามคุณค่าท่ีลูกค้าสร้างให้กับธุรกิจ น าข้อมูลจากฐานข้อมูลของธุรกิจมาคัดแยก

ลูกค้า เพื่อเลือกเป้าหมายในการสร้างความสัมพันธ์ ซึ่งจะน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้ให้กระบวนการมี

ความสะดวกสบายง่ายต่อการสร้างความสัมพันธ์ เพิ่มส่ือสังคมออนไลน์เข้าไปในกระบวนการ เพื่อง่าย

ต่อการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าลูกค้า ส่งผลให้ธุรกิจและลูกค้าสามารถส่ือสารกันได้อย่างเข้าใจ โดยความพึง

พอใจของลูกค้าจะเป็นการประเมินผลของกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ท่ีวัดได้จาก 

คุณค่าท่ีลูกค้ามีต่อธุรกิจ 

3. กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้กล่าวถึงกระบวนการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ ไว้ดังนี้ 

Buttle and Maklan (2019 : 5 - 14) ได้กล่าวไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็น

กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีการก าเนิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในสามรูปแบบหลัก (Three 

Forms of Customer Relationship Management) ประกอบด้วย กลยุทธ์ การด าเนินงาน และ    

การวิเคราะห์ ซึ่งอธิบายได้ดังนี้ 

1) กลยุทธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Strategic Customer Relationship 

Management) เป็นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการพัฒนาวัฒนธรรมทางธุรกิจท่ีเน้น

ลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลาง ท าทุกอย่างเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์และรักษาลูกค้าท่ีให้ผลก าไรต่อธุรกิจ โดย     

การสร้างคุณค่า และส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีกว่าแก่ลูกค้ามากกว่าคู่แข่ง ในวัฒนธรรมของธุรกิจท่ีเน้น

ลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลางจะคาดหวังกับทรัพยากรท่ีจัดสรรไปว่าจะสามารถเพิ่มคุณค่าของลูกค้าได้ ซึ่ง

ระบบการให้รางวัลเพื่อส่งเสริมพฤติกรรมการขายของพนักงานท่ีมีส่วนร่วมเกี่ยวกับความพึงพอใจและ

การรักษาลูกค้าจะกระตุ้นให้พนักงานตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผล

ต่อก าไรของบริษัทในระยะยาว และยังรวมไปถึงการมุ่งเน้นท่ีส าคัญอีก 3 ประการ ดังนี้ 

1.1 ) การมุ่ ง เน้ น ผ ลิตภัณ ฑ์  (Product-oriented) เป็ นธุ รกิ จ ท่ี มุ่ ง เน้ น

ผลิตภัณฑ์เช่ือว่าลูกค้าจะเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพประสิทธิภาพ มีการออกแบบหรือคุณสมบัติท่ีดี

ท่ีสุดซึ่งผลิตภัณฑ์ก็คือ ส่ิงใดก็ตามท่ีเสนอให้กับลูกค้าเพื่อการซื้อ ผลิตภัณฑ์ในแง่นี้หมายถึงท้ังสินค้าท่ี

จับต้องได้ และบริการท่ีจับต้องไม่ได้ กล่าวคือผลิตภัณฑ์คือข้อเสนอใด ๆ ท่ีส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า 
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ตัวอย่างท่ีเด่นท่ีสุดของการมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์คือการสร้างความต้องการอย่างมาก ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ี

ลูกค้าไม่รู้ว่าพวกเขาต้องการ เป็นการเสนอความจ าเป็นของผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าได้รับรู้ 

1.2) การมุ่ งเน้ นการผลิต (Production-oriented) เป็นธุ รกิจ ท่ีมุ่ ง เน้ น 

การผลิตมุ่งเน้นไปท่ีความเป็นเลิศในการปฏิบัติงาน พยายามเสนอส่ิงท่ีคุ้มค่ากับเงิน เวลา และความ

พยายามให้กับลูกค้า ดังนั้นธุรกิจจึงพยายามรักษาต้นทุนในการด าเนินงานให้ต่ าและพัฒนาข้อเสนอ

และเส้นทางสู่ตลาดท่ีเป็นมาตรฐาน ธุรกิจจะมุ่งเน้นการเพิ่มประสิทธิภาพห่วงโซ่อุปทานและลดความ

ซับซ้อนของการด าเนินงาน  ให้บริการลูกค้าท่ี ต้องการ สินค้าหรือบริการท่ี ดีและราคาถูก 

ธุรกิจท่ีมุ่งเน้นการผลิตจะไม่เช่ือว่าลูกค้ามีความต้องการหรือความต้องการเฉพาะ แต่การมุ่งเน้นท่ี

ประสิทธิภาพการด าเนินงานมากเกินไป อาจท าให้ธุรกิจมองไม่เห็นการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นอย่าง

ฉับพลัน การท าสินค้าราคาอาจถูกเกินไปจนไม่มีใครอยากซื้อ 

1.3) การมุ่ งเน้นการขาย (Sell-oriented) เป็นธุรกิจท่ีมุ่ งเน้นการขาย          

การต้ังสมมติฐานว่าหากธุรกิจลงทุนเพียงพอในการโฆษณาการขาย การประชาสัมพันธ์ (Public 

Relations) และการส่งเสริมการขาย ลูกค้าจะมีแรงจูงใจในการซื้อซื้อเพิ่มมากขึ้น ซึ่งการขายจะ

เป็นไปตามแนวทางของการผลิต ธุรกิจท่ีมีการผลิตสินค้าท่ีมีต้นทุนต่ าจะมีเน้นการส่งเสริมการขายเป็น

อย่างมาก เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ารู้จักและซื้อสินค้าหรือบริการ 

2) การด าเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Operational Customer 

Relationship Management) เป็นการใช้เทคโนโลยีเพื่อท าให้กระบวนการทางธุรกิจหันหน้าไปทาง

ลูกค้าโดยอัตโนมัติ แอปพลิเคชันซอฟต์แวร์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ี ท าให้กระบวนการด้าน

การตลาดการขายและการบริการโดยอัตโนมัติไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล

เท่านั้น แต่ยังช่วยปรับปรุงประสบการณ์ของลูกค้าและการมีส่วนร่วมในรูปแบบท่ีส าคัญบางส่วนของ

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้ในการด าเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

ประกอบด้วย  

2.1) ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เป็นการใช้เทคโนโลยี

กับกระบวนการทางการตลาด มีเกณฑ์ส าหรับวัดการจัดการแคมเปญ (Campaign Management) 

ช่วย ให้นักการตลาดใช้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า เพื่อพัฒนาการด าเนินการ ประเมินผลการส่ือสาร 

และข้อเสนอเป้าหมายโดยท่ัวไปของโปรแกรมท่ีอ านวยความสะดวก  (Application) การจัดการ

แคมเปญมีจุดมุ่งหมายเพื่อยกระดับการมีส่วนร่วมของลูกค้าด้วยตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า หรือ

ตราสินค้าขององค์กร แคมเปญเหล่านี้ส่วนใหญ่เป็นดิจิทัล (Digital) และอยู่ในช่วงต้ังแต่การส่ง
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ข้อความส้ัน ๆ (Short Message Service) หรือแคมเปญแบบจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)  

อย่างง่าย ไปจนถึงโปรแกรมหลายช่องทางท่ีมีความซับซ้อนมากขึ้น โดยระบบการตลาดอัตโนมัติเป็น

แอพพลิเคช่ันท่ีใช้ซอฟต์แวร์ในกระบวนการ เป็นด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยไม่มีการแทรกแซง

จากมนุษย์ 

2.2) ระบบอัตโนมัติของพนักงานขาย (Sales Force Automation) เป็น

รูปแบบด้ังเดิมของการด าเนินงานการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ระบบอัตโนมัติของพนักงานขายได้รับ  

การยอมรับอย่างกว้างขวางในสภาพแวดล้อมการท าธุรกิจการค้าระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับหน่วย

ธุรกิจ (Business-to-Business) และถูกมองว่าเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีเสนอความสามารถในการแข่งขัน 

ระบบอัตโนมัติของพนักงานขายน าเทคโนโลยีมาใช้กับการจัดการกิจกรรมการขายของธุรกิจ ระบบ

อัตโนมัติของพนักงานขายมักเช่ือมโยงกับความพยายามในการปรับปรุงและสร้างมาตรฐานของ

กระบวนการขาย ส่ิงนี้เกี่ยวข้องกับการน าวิธีการขายมาใช้ วิธีการขายอนุญาตให้สมาชิก ทีมงานฝ่าย

ขาย และผู้บริหารสามารถปรับมุมมองมาตรฐานของวงจรการขายให้เหมาะสมได้ และระบบอัตโนมัติ

ของพนักงานขายยังเป็นแอปพลิเคชันของซอฟต์แวร์และบริการบนเว็บ เพื่อสนับสนุนงานขายโดย

อัตโนมัติอีกด้วย 

2.3) ระบบบริการอัตโนมัติ (Service Automation) เป็นบริการอัตโนมัติ        

ท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้เทคโนโลยีเพื่อการบริการลูกค้า บริการอัตโนมัติช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดการ  

การด าเนินงานบริการไม่ว่าจะเป็นการส่งผ่านศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า ศูนย์ติดต่อ บริการภาคสนาม 

และการส่งข้อความแบบส่วนตัวท่ีมีประสิทธิภาพระดับสูง มีความน่าเช่ือถือ และมีประสิทธิผล 

ซอฟต์แวร์ระบบอัตโนมัติช่วยให้การส่ือสารภายในและภายนอกมีความสะดวก และมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น โดยการลดต้นทุนการบริการปรับปรุงคุณภาพการบริการ การเพิ่มผลผลิตเพิ่มประสบการณ์

ของลูกค้า และยกระดับความพึงพอใจของลูกค้า และเป็นการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์  

เพื่อสนับสนุนพนักงานบริการและการจัดการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีเกี่ยวข้องกับการท างาน 

3 ) ก า ร วิ เค ร าะ ห์ ก า ร บ ริ ห า ร ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์  (Analytical Customer 

Relationship Management) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีเกี่ยวข้องกับการรวบรวม 

จัดเก็บ ประมวลผล ตีความการใช้ และรายงานข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้าเพื่อเพิ่มมูลค่าของลูกค้า 

การวิเคราะห์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ขึ้นอยู่กับข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า

อาจพบได้ในท่ีเก็บข้อมูลระดับองค์กรหลายแห่ง ได้แก่ ข้อมูลการขาย (ประวัติการซื้อ) ข้อมูลทาง  

การเงิน (ประวัติการช าระเงินคะแนนเครดิต) ข้อมูลการตลาด (การตอบสนองแคมเปญ ข้อมูล 
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โครงร่างความภักดี) และข้อมูลการบริการ เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาจ าแนกคุณค่าของลูกค้าแต่ละราย  

โดยเทคโนโลยีท่ีจ าเป็นในการวิเคราะห์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ 

3.1) คลังข้อมูล (Data Warehousing) เป็นการรวมฐานข้อมูลหลายฐานจาก

ระบบปฏิบัติการ เช่น ระบบขาย การผลิต และบัญชี มาจัดท าสรุปใหม่หรือเรียบเรียงใหม่ตามหัวข้อ   

ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย และมีการเก็บข้อมูลให้คงอยู่ได้ตลอด สามารถเรียก

ตรวจสอบได้ 

3.2) การขุดค้นข้อมูล (Data Mining and Online Analytical Processing : 

OLAP) เป็นเครื่องมือหรือซอฟท์แวร์ท่ีดึงข้อมูลและท าการวิเคราะห์จากข้อมูลปฏิบัติการท่ีได้จาก

ระบบฐานข้อมูลต่าง ๆ เพื่อน ามาวิเคราะห์ทางสถิติ การหาพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละรายตามข้อมูล

การซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น รวมท้ังการ

แบ่งแยกตลาดเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจ 

3.3) การใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ( Internet Technology) เป็นการน า

เทคโนโลยีมาใช้ปรับปรุงปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น การใช้เว็บเทคโนโลยี การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

การใช้ระบบส่งข้อความ (Instant Messaging) เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้หลากหลาย

ช่องทาง 

3.4) ระบบศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call-center) เป็นการใช้ระบบผู้ให้

ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านทางโทรศัพท์ (Product Consultant Telephony) รวมถึง

การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการรับส่งโทรศัพท์ (Internet Telephony) ซึ่งเป็นการรวมระบบ

โทรศัพท์เข้ากับระบบงานต่าง ๆ เช่น ฐานข้อมูลของลูกค้า การขาย การเงิน และผลิตภัณฑ์ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

จากการศึกษาการบริการลูกค้าสัมพันธ์ข้างต้น สามารถสรุป ได้ว่า กระบวนการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีการปรับการด าเนินหลักการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ 3 รูปแบบให้มีความสอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในแต่

ละกลุ่ม ได้แก่  1 ) กลยุทธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย (Strategic Contemporary 

Customer Relationship Management) เป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นลูกค้าเป็นหัวใจหลัก

ในการด าเนินงาน โดยจะมุ่งพัฒนาความสัมพันธ์และการรักษาลูกค้าท่ีท าก าไรให้กับธุรกิจ โดยจะสร้าง

ภาพลักษณ์ และส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งให้กับลูกค้า 2) การด าเนินงานของการบริหารลูกค้า

สั ม พั น ธ์ ร่ ว ม ส มั ย  (Operational Contemporary Customer Relationship Management)  
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เป็นกระบวนการทางการตลาดท่ีน าเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง เพื่อช่วยในการเพิ่มประสบการณ์และ

การมีส่วนร่วมกับลูกค้า เช่น ระบบการตลาดอัตโนมัติ ระบบอัตโนมัติของพนักงานขาย และระบบ

บริการอัตโนมัติ ซึ่งระบบอัตโนมัติเหล่านี้จะเป็นส่วนช่วยสนับสนุนให้การด าเนินงานมีความรวดเร็ว 

ตอบสนองลูกค้าได้ทัน และสนับสนุนงานขายและงานบริการได้เป็นอย่างดี และ 3) การวิเคราะห์การ

บ ริ ห า ร ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์ ร่ ว ม ส มั ย  ( Analytical Contemporary Customer Relationship 

Management) เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลของลูกค้าและการขาย ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูล

ต่าง ๆ ไว้เพื่อให้พนักงานแต่ละระดับสามารถเรียกดูข้อมูลได้ตลอดเวลา อีกท้ังข้อมูลท่ีได้ยังน ามาใช้ใน

การจ าแนกคุณค่าของลูกค้าแต่ละรายได้อีกด้วย 

4. ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มี ผู้ให้ความส าคัญของการบริหาร        

ลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ดังนี้ 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549 : 227 - 228) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์สามารถน าไปปรับใช้ให้เป็นอาวุธท่ีมีพลานุภาพสูงสุดในการท าให้มั่นใจว่าลูกค้าจะเริ่มเกิด

ความจงรักภักดีต่อธุรกิจ และยังคงมีความจงรักภักดีตลอดไป ท้ังยังเป็นกลยุทธ์หรือเครื่องมือท่ีท าให้

สามารถคาดการณ์ และเปล่ียนแปลงพื้นท่ีของตลาดได้ ท้ังยังท าให้เกิดข้อได้เปรียบ คือ ท าให้มีความ

รอบรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Customer Intelligence) อันหมายถึง ข้อมูลตัวเลขท่ีเปล่ียนไปเป็นข้อมูล

ข่าวสารท่ีเกิดขึ้นในขณะนั้น ๆ และข่าวสารท่ีเปล่ียนไปเป็นการด าเนินงานของธุรกิจเพื่อท าให้ลูกค้าพึง

พอใจ เพราะเมื่อพิจารณาในแง่ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แล้ว ความจงรักภักดีของลูกค้าไม่ได้

เกิดขึ้นเพราะความบังเอิญ เพราะเมื่อพนักงานบริการ พนักงานขาย หรือผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์เกิดรับรู้

เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าโดยสัญชาตญาณ และสามารถตอบสนองความต้องการนั้นได้  

การด าเนินการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จึงเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได้ในสภาวะการด าเนินงานธุรกิจท่ีมีการ

แข่งขันกันในปัจจุบัน ไม่ว่าลูกค้าจะเป็นผู้ร่วมงานอยู่ภายในหรือเป็นผู้บริโภคอยู่ภายนอกธุรกิจ  

ไม่ว่าส่ิงท่ีเช่ือมต่อองค์กรกับลูกค้าจะเป็นส่ือสังคมออนไลน์หรือการพบกันซึ่ง ๆ หน้าจากระดับชุมชนสู่

ระดับโลก การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ล้วนเป็นใบเบิกทางสู่ความส าเร็จนั้น 

ภานุ ลิมมานนท์ (2550 : 43 - 44) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า ลักษณะของการจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
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1) การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าคือการสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Creation) 

โดยวัตถุประสงค์ไม่ได้เป็นไปเพื่อการสร้างรายได้สูงสุดจากการติดต่อครั้งเดียว แต่เป็นไปเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์ท่ียั่งยืนกับลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ท่ียั่งยืนกับลูกค้าจ าเป็นต้องอาศัยความคุ้นเคย      

ท่ีละเอียดอ่อนกับกระบวนการท่ีลูกค้าสร้างคุณค่าขึ้นด้วยตัวของพวกเขาเอง เมื่อมีการพิจารณาถึง

กระบวนการท้ังหมด ความส าคัญของความสัมพันธ์เพียงความสัมพันธ์เดียวก็จะหมดไป แต่ท้ังสองฝ่าย

ต้องมีการปรับกระบวนการเข้าหากันเพื่อท่ีจะได้รับประโยชน์ร่วมกัน ตามหลักการนี้แล้วข้อได้เปรียบ

ของการแข่งขันไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคาเพียงอย่างเดียว แต่อยู่ท่ีความสามารถของบริษัทในการท่ีจะช่วย

ลูกค้าสร้างคุณค่าเพิ่มเพื่อตัวลูกค้าเอง 

2) การมองว่าสินค้าเป็นกระบวนการ (Product as Process) ซึ่งการมองเช่นนี้

จะท าให้ความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการหมดความหมายไป สินค้ากลายเป็นหน่วยหนึ่งท่ี

เกี่ยวข้องกับการแลกเปล่ียนระหว่างกระบวนการของบริษัทกับลูกค้า และจากการแลกเปล่ียนนี้เอง

ความสามารถของบริษัทก็จะเปล่ียนไปเป็นการสร้างคุณค่าของลูกค้า ดังนั้น การสร้างความแตกต่าง

ทางสินค้าได้เปล่ียนไปเป็นการสร้างความแตกต่างท่ีโดดเด่นระหว่างกระบวนการ และสามารถท าให้

สินค้าได้มีโอกาสการสร้างรูปแบบความสัมพันธ์อย่างไร้ขีดจ ากัดได้เช่นเดียวกับการบริการ 

3) การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้ามีความเกี่ยวข้องกับหน้าท่ี และความ

รับผิดชอบของบริษัท จากการท่ีบริษัทตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพียงอย่างเดียวหรือแม้แต่

ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่แล้วนั้นยังไม่เพียงพอ บริษัทสามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 

ด้วยการสร้างความส านึกในหน้าท่ีและความรับผิดชอบร่วมกันให้เป็นหนึ่งเดียวหรือท่ีเรียกว่า ภาระ

รับผิดชอบ (Accountability) ถ้าบริษัทพัฒนาความสัมพันธ์นี้และเสนอความเป็นไปได้ในการสร้าง

คุณค่าให้กับบริษัทและลูกค้า 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546 : 44) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์          

มี 4 ประการ ได้แก่  

1) สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้บริโภค หรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละ

ราย (Customized) อย่างเป็นกันเอง (Personalized) คือ การส่ือสารกันระหว่างผู้น าเสนอสินค้าหรือ

บริการกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ลดช่องว่างของความไม่สนิทใจ ซึ่งการสร้าง

ความสัมพันธ์จะเป็นการแลกเปล่ียนข้อมูล ข่าวสาร รวมถึงความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า 
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2) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้เพิ่มยอดขายในทันที หากแต่ผลลัพธ์ท่ี

ได้จะอยู่ในรูปของยอดขายท่ีเกิดขึ้น ซึ่งจะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการท่ีลูกค้ารู้สึกประทับใจ มีความ

เข้าใจและการรับรู้ท่ีดี ดังนั้นส่ิงท่ีได้รับจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง

ต่อเนื่องในระยะยาว (Long-time Relationship) รวมถึงผลก าไรในระยะยาวด้วย 

3) บริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท้ังสองฝ่าย  

(Win-win Strategy) คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะช่วยให้บริษัทรับรู้ความต้องการและความ

คาดหวังของลูกค้า แล้วน าเอาไป พัฒนา ปรับปรุงสินค้าหรือบริการให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการหรือความคาดหวังนั้นได้ ส่งผลให้ลูกค้าได้สินค้าหรือบริการตามท่ีคาดหวังหรือมากกว่า และ

บริษัทยังได้รับผลประกอบการท่ีดีในระยะยาว  

4) ช่วยให้ เกิดการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) คือ  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกระบวนการท่ีเน้นไปในการสร้างความสัมพันธ์ รวมถึงมีการส่ือสารกับ

ลูกค้าในรูปแบบท่ีสามารโต้ตอบกันได้ เพื่อให้ข้อมูลนั้นเกิดประโยชน์กับท้ังสองฝ่าย 

ปิยะนารถ สิงห์ชู (2555 : เว็บไซต์) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์

มีความส าคัญ ดังนี้ 

1) สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) ของลูกค้าในระยะยาว คือ การท่ีบริษัท

สามารถตอบสนองหรือความคาดหวังท่ีลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการนั้นได้ จนท าให้ลูกค้าเกิด

พฤติกรรมการใช้การบริการซ้ าต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ของบริษัท และส่งผลให้เป็นพฤติกรรมท่ี

คงทนของลูกค้าจากความรู้สึกเคยชิน จนเกิดการบอกต่อให้คนอื่นรับรู้ 

2) เพิ่มยอดขายในระยะยาว คือ การท่ีบริษัทสามารถใช้กระบวนการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ในการรักษาลูกค้าเดิม และพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ

จงรักภักดี มีการใช้สินค้าหรือบริการอยู่เป็นประจ า ซึ่งการรักษาลูกค้าเดิมจะเป็นส่วนช่วยในการ  

ลดต้นทุน ส่งผลให้ยอดขายก าไรในระยะยาว เพราะจากการศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่

นั้นมากกว่า 5 เท่า  

3) ลูกค้าเก่ามีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทในอนาคตสูง คือ 

ลูกค้าเก่าเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีความผูกพันกับสินค้าหรือบริการของบริษัท เพราะมีการใช้งานจนเกิด

ความชอบ ความรู้สึกในทิศทางบวก อีกท้ังยังเป็นฐานของบริษัทอีกด้วย ดังนั้นบริษัทควรสร้างประวัติ 

ช่ือเสียง ภาพพจน์ท่ีดี เพราะลูกค้ากลุ่มนี้มีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อกันแบบปากต่อปาก  
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4) เพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ คือ การกระจายข้อมูลโดยลูกค้าจะท าให้

ผู้บริโภคท่ัวไปเกิดความสนใจมากกว่าข้อมูลประโยชน์ท่ีได้รับจากธุรกิจ เนื่องจากว่าผู้บริโภคมองว่า

การให้ข้อมูลจากผู้ใช้จริงคือความจริงของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

ชมภูนุช สุนทรนนท์ (2549 : 66 - 67) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ มีความส าคัญ ดังนี้ 

1) สร้างความได้ เปรียบ เชิงการแข่งขัน  (Competitive Advantage) เป็น  

การสร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการ ให้เกิดความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกัน 

น าไปสร้างความแตกต่างใน 4 ด้าน 

1.1) ก ารสร้ างความ แตก ต่ าง ด้ าน สิน ค้ า  (Product Differentiation)  

โดยวิเคราะห์องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกในการใช้งาน 

ความจูงใจหรือความดึงดูดใจ และสามารถตอบสนองลูกค้าได้ เป็นต้น 

1.2) การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) เพิ่มขีด

ความสามารถการบริการให้สูงกว่าคู่แข่ง เช่น ความรวดเร็วการให้บริการ ความน่าเช่ือถือตอบสนองได้

ตรงตามความต้องการ ความสะดวกสบาย มีการน าเอาปัญหาท่ีได้รับมาปรับปรุง เพื่อเพิ่มความ

น่าเช่ือถือ ท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ    

1.3) การสร้างความแตกต่างด้ านบุคลากร (People Differentiation) 

เกี่ยวข้องกับการสรรหา และการฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะ และความพร้อม

ในการปฏิบัติงาน พนักงานทุกคนต้องมีใจรักการบริการ สามารถเขาถึงความสนใจของลูกค้าได้เป็น

อย่างดี  

1.4) การสร้างภาพลักษณ์ (Image Differentiation) การปลูกฝังให้ลูกค้า

หรือผู้บริโภคได้รับรู้ถึงลักษณะเด่นขององค์กร และตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึง

ความแตกต่างท่ีมีอยู่ได้อย่างชัดเจน โดยการปูพื้นฐานท่ีดีมาโดยตลอด ท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิด

ความเช่ือมั่นได้เป็นอย่างดี 

2) การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) ด้านการ

น าเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีทันสมัยมาใช้เป็นเครื่องมือท าความเข้าใจความต้องการของ

ลูกค้าการวิเคราะห์ ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) การใช้บริการ หรือการ

ท าธุรกรรมในอดีตข้อมูลส่วนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และข้อมูลอื่น ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและลูกค้า การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้า 
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จากการศึกษาความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ

ลูกค้า อันเป็นเหตุท่ีก่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อการบริการขาย หรือการบริการหลังการขาย

ของธุรกิจ ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมยังเป็นกระบวนการท่ีพัฒนาเพื่อให้สอดคล้องกับการด าเนิน

ชีวิตของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ในระยะยาว ท าให้ธุรกิจ

ลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ เพราะการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าจะท าให้ลูกค้าสนับสนุน

กิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจ และยังมีส่วนช่วยในการบอกต่อให้กับลูกค้าอื่นได้รู้จักกับสินค้าหรือบริการ

ของธุรกิจ ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตและมีผลก าไรอย่างต่างเนื่อง โดยธุรกิจจ าเป็นท่ีจะต้องมี

การติดต่อส่ือสารกับลูกค้าในช่องทางต่าง ๆ เช่น การนัดพบ การเชิญลูกค้าเข้าร่วมในกิจกรรมของ

ธุรกิจ และการพูดคุยผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น โดยข้ันตอนการติดต่อส่ือสารธุรกิจจะต้องปรับให้

เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคน เพื่อท าให้เกิดการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ร่วมสมัยจะช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

5. แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้ให้แนวคิดพื้นฐานของการบริหาร    

ลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ดังนี้ 

กิติยา ปล้ืมจิตไพบูลย์ (2557 : 7 - 8) ได้ให้แนวคิดพื้นฐานไว้ว่า การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ คือ การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า โดยมีการปรับใช้เทคโนโลยีและบุคลากรอย่างมี

หลักการ เพื่อเพิ่มระดับการให้บริการและความน่าเช่ือถือให้แก่ลูกค้า สร้างความเข้าใจในความ

ต้องการและความคาดหวังของลูกค้า รวมท้ังสามารถพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้าได้ 

Chaudhary and others (2011 : 581) ได้ให้แนวคิดพื้นฐานไว้ว่า การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ คือ ธุรกิจต้องมองว่าลูกค้าคือพระราชา ซึ่งประโยคนี้ยังคงเป็นท่ียึดถือกันมายาวนาน  

ถึงหนึ่งศตวรรษ และในปัจจุบันค ากล่าวนี้ก็ไม่ได้เปล่ียนแปลงไปมากนัก อีกท้ังลูกค้าของธุรกิจยัง

กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีคู่แข่งเสาะแสวงหามากท่ีสุด และแน่นอนว่าจากความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีและโลกาภิวัฒน์ท่ีธุรกิจไม่อาจคาดเดาได้ว่าจะมีคู่แข่งในรูปแบบใดเข้ามาดึงลูกค้าไป จึงท า

ให้เกิดกลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหาระยะยาวอย่างมีประสิทธิผล การสร้างทัศนคติท่ีดีท่ีมีต่อธุรกิจหรือ

องค์กรให้เกิดขึ้นในใจของลูกค้า การสร้างเจตคติท่ีดี ความพึงพอใจให้เกิดขึ้นในตัวของลูกค้า 

แนวความคิดทางการตลาดแบบเดิมได้ปรับเปล่ียนไปเป็นแนวคิดทางการตลาดแบบสร้างสัมพันธ์ 
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บริษัท ซันเดย์โซลูช่ัน จ ากัด (2557 : เว็บไซต์) ได้ให้แนวคิดพื้นฐานไว้ว่า การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นการพัฒนากระบวนการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมีส่ิงส าคัญท่ีเป็นหัวใจหลักของการบริหาร การตระหนักถึงความส าคัญของ

ลูกค้าแต่ละรายว่าลูกค้าแต่ละรายนั้นมีความส าคัญไม่เท่ากันอย่างไร การท่ีธุรกิจสามารถท าให้ลูกค้า

จงรักภักดีต่อธุรกิจได้นั้น ถือเป็นส่ิงส าคัญท่ีสุดในการน าพาธุรกิจไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 

รวมไปถึงผลประกอบการในระยะยาว โดยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีขั้นตอนการบริหารท่ีส าคัญ  ดังนี้ 

1) มีการร่วมมือกันอย่างทุ่มเทในการด าเนินกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ

บุคลากรทุกระดับในองค์กร คือ บุคลากรในองค์กรต้องมีความร่วมมือกันในทุกฝ่าย มีการแบ่งปัน

ข้อมูลการด าเนินงานเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้ทุกส่วนในองค์กรได้รับทราบ โดยสุดท้ายต้อง

มุ่งเน้นไปท่ีผลประกอบการระยะยาวของธุรกิจ 

2) พนักงานทุกระดับและทุกหน่วยเก็บข้อมูลเพื่อสนับสนุนระบบการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์อย่างถูกต้อง คือ พนักงานทุกคนต้องให้ความส าคัญกับข้อมูลของลูกค้า เพราะลูกค้าแต่

ละรายมีความส าคัญต่อธุรกิจไม่เท่ากัน เนื่องจากว่ากระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ควรท ากับกลุ่ม

ลูกค้าท่ีสามารถท ายอดขายให้กับธุรกิจได้ในระยะยาว 

3) เครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะต้องสอดคล้องกับตัวระบบการให้บริหาร 

คือ ผู้พัฒนาระบบหรือบุคลากรฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ ( Information Technology) จะต้องมี

การศึกษาเกี่ยวกับการลักษณะใช้งานส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าส่วนใหญ่ แล้วน ามาปรับให้เข้ากับ

ระบบเพื่อให้พนักงานและลูกค้ามีความสะดวกในการใช้งาน  

4) ใช้ข้อมูลรายงานการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีจ าเป็นและมีการแบ่งปันไปสู่

ทีมงาน คือ การน าเอาผลลัพธ์หลังจากท่ีได้ด าเนินงานการลูกค้าสัมพันธ์มาแบ่งปันให้กับบุคลากรใน

องค์กร เพื่อจะได้รู้จุดแข็งและจุดอ่อนของกระบวนการ แล้วน าส่ิงท่ีได้ไปปรับปรุงและพัฒนาเพื่อ

ผลลัพธ์ที่ดีกว่าเดิม 

5) การด าเนินกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์นั้น ไม่ใช่เป็นการมุ่งเน้นการน า

เทคโนโลยีท่ีมีราคาแพงหรือประสิทธิภาพสูงเป็นหัวใจส าคัญ แต่ธุรกิจสามารถปรับใช้เทคโนโลยีท่ีมี

เดิมให้เกิดเป็นเทคโนโลยีท่ีมีประสิทธิภาพได้ หากเปรียบเทียบกับการน าเทคโนโลยีทันสมัยช้ันสูงเข้า

มาใช้แล้วท าให้เกิดความวุ่นวาย และเพิ่มต้นทุนมหาศาล การใช้เทคโนโลยีท่ีมีอยู่ก็จะก่อให้เกิดคุณค่า

มากกว่า เพราะไม่ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายโดยไม่จ าเป็น 



 

 

  36 

  จากการศึกษาแนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย คือ กระบวนการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า

ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน ซึ่งการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ทุกกลุ่มจะท าให้ธุรกิ จ

ได้รับการตอบสนองจากลูกค้าเป็นอย่างดี โดยธุรกิจจะต้องตระหนักว่าลูกค้าคือพระราชา เพราะลูกค้า

แต่ละรายเมื่อเกิดการใช้สินค้าหรือบริการร่วมไปกับการมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับธุรกิจ อาจท าให้มี  

การพัฒนาตนเองไปเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อธุรกิจ ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่

ละรายนั้นธุรกิจต้องมีการกระจายข้อมูลของลูกค้าไปให้กับพนักงานทุกคนในองค์กรได้รับรู้ เพื่อการ

สร้างความสัมพันธ์ในทุกรูปแบบ ต้ังแต่การเก็บข้อมูลการซื้อจนไปถึงบริการหลังการขาย ซึ่งการแสดง

ถึงความใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ จะเป็นการสร้างความประทับใจท่ียิ่งใหญ่ให้กับลูกค้าได้ 

6. องค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

 การบ ริ ห าร ลูก ค้ า สัม พั น ธ์ ร่ วม สมั ย (Contemporary Customer Relationship 

Management) เป็ น ก ารน า เอ าวิ ธี ก ารด า เนิ น งาน การบ ริห าร ลูก ค้า สัม พั น ธ์  (Customer 

Relationship Management) แบบเดิมมาประยุกต์ให้เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายในปัจจุบัน ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยจะท าให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายได้อย่างตรงจุด สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ส่งให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ

ตามเป้าหมายท่ีต้องไว้ โดยองค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ประยุกต์จากแนวคิด

ของ Assion Lawson-Body (2004 : 4) ดังนี้ 

 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย (Contemporary Customer Relationship 

Management) คือ วิธีการหรือแนวทางในการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่าและลูกค้าท่ีคาดว่าจะ

เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีการสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดีให้กับธุรกิจ ซึ่งจะท า  

การประยุกต์กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีมีให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของลูกค้าเป้าหมายแต่ละ

กลุ่ม รวมถึงการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง

กระบวนการตอบสนองลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจ โดยองค์ประกอบการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นการจัดระบบล าดับเหตุการณ์ส าคัญต่าง ๆ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 
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 6.1 ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 

 ด้ านการรับ รู้ และเข้ าใจความคาดหวั งของ ลูก ค้า (Perception and 

Understanding Customer Expectations) หมายถึง กระบวนการทางธุรกิจท่ีสร้างความรู้เกี่ยวกับ

ความคาดหวังความจ าเป็นของลูกค้า เตรียมผลิตภัณฑ์ การบริการท่ีดีท่ีสุดส าหรับลูกค้า เพื่อให้เกิด

การตอบสนองท่ีท าให้ลูกค้าประทับใจ โดยผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดจะต้องท าการส ารวจความ

ต้องการเบ้ืองต้นของลูกค้าเพื่อพัฒนากระบวนการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ดังนั้นแม้สถาน

การณ ท่ีมี ส่ิง เร้าเหมือนกัน ผู้บริ โภคแต่ละคนจะมีการรับรู้ ท่ีแตก ต่างกัน  ซึ่ งประกอบด้วย  

3 องค์ประกอบ (Assael, 1998) มีรายละเอียดดังนี้  

 6.1.1 การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เปน็กระบวนการแรกของ

การรับรู้ ผู้บริโภคจะเลือกดูส่ิงท่ีตนสนใจ และตอบสนองความต้องการของตน โดยผู้บริโภคจะเลือก

รับข่าวสารจากพื้นฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่ง ๆ มีข่าวสารเข้ามา

มากมาย ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ข่าวสารไดท้ังหมด จึงจ าเป็นต้องเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจ และ

สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคมี 2 ข้ันตอน คือ 

 6.1.1.1 การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของ

ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากส่ิงเร้า ผู้บริโภคจะเปิดรับต่อส่ิงเร้าหรือไมนั้นขึ้นอยู่กับความสนใจและ

ความเกี่ยวพันต่อส่ิงเร้าของผู้บริโภค 

 6.1.1.2 ความสนใจ (Attention) ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจ

และสนองความต้องการของตนได้ หรืออย่างน้อยเลือกสนใจในส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการของตน 

เพื่อตอบสนองความสนใจต่อส่ิงเร้านั้น ๆ 

 6.1 .2 การเลือกประมวลข้อมู ล  (Perceptual Organization) เป็ น

กระบวนการท่ีผู้บริโภคจัดกลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ จนเกิดเป็นภาพท่ีสมบูรณ์ โดยการรวบรวม

ข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้า ไมว่าจะเป็นโฆษณา ระดับราคาสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย ลักษณะของ

ตราสินค้า และอื่น ๆ จนเกิดเป็นภาพรวมของสินค้าในใจผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีแนวโน้มการ

รวบรวมส่ิงท่ีรับรู้เป็นภาพรวม 
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 6.1.3 การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เป็นขั้นตอน

สุดท้ายของกระบวนการรับรู้แบ่งออกไดเป็น 2 ประเภท คือ  

 6.1.3.1 การเลือกตีความโดยจัดเป็นประเภท (Categorization)  

ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจข่าวสารได้อย่างรวดเร็วมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเป็นการจัด

ประเภทข่าวสารใหม่กับข่าวสารเดิมท่ีมีอยู่แลว  

 6.1.3.2 การเช่ือมโยงระหว่างส่ิงเร้า 2 ตัว (Inference) เช่นการเลือก

ตีความระหว่างราคาและคุณภาพ โดยผู้บริโภคมักจะตีความว่าสินค้าราคาแพงจะมีคุณภาพดี เป็นต้น          

การตีความการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคจะเลือกและประมวลส่ิงเร้าบน

พื้นฐานของความคิด ความเช่ือและประสบการณ์ของตน 

 จากความหมายของการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าข้างต้น 

สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า หมายถึง กระบวนการทางธุรกิจท่ีสร้าง

ความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังความจ าเป็นของลูกค้า เตรียมผลิตภัณฑ์ การบริการท่ีดีท่ีสุดส าหรับ

ลูกค้า เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีท าให้ลูกค้าประทับใจ โดยผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดจะต้องท าการ

ส ารวจความต้องการเบ้ืองต้นของลูกค้า เพื่อพัฒนากระบวนการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า  

ซึ่งการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าเป็นจุดส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจสามารถสานต่อความสัมพันธ์

ท่ีลูกค้ามีกับธุรกิจ เพราะเมื่อลูกค้ามีการรับรู้และเข้าใจในกระบวนการสร้างการรับรู้แล้วเกิดรู้สึก

ประทับใจในความใส่ใจของธุรกิจ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ  

 6.2 ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า  

 ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (Building Relations with Customers)  

หมายถึง แนวทางการสร้างความประทับใจ โดยท้ังสองฝ่ายจะมีการติดต่อส่ือสารหรือท ากิจกรรม

ร่วมกัน รวมถึงต้องแสดงความจริงใจต่อลูกค้า เมื่อลูกค้ามีความเกี่ยวพันธ์กับสินค้าหรือบริการ ลูกค้า

จะได้รับการต้อนรับหรือการบริการต่าง ๆ ท่ีเป็นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์และความประทับใจ

ให้ลูกค้า เพื่อท าให้ลูกค้ารู้สึกไปในทิศทางบวก โดยความสัมพันธ์ของบุคคลเกิดจากองค์ประกอบ  

3 ประการ (มุฑิตา แซ่ซ้ง, อาบา แย่แบวกู่ และอนุสรา จันลาภา 2555 : 14) ดังนี้  
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 1) ความใกล้ชิด คือ การท่ีบุคคลอยู่ใกล้ชิดกัน มีการติดต่อพูดคุย พบปะ

สังสรรค์กัน จะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นมากกว่าบุคคลท่ีอยู่ห่างไกลกัน 

 2) ความเหมือนกันหรือความคล้ายกัน คือ ตามหลักแล้วแล้วมนุษย์มี

แนวโน้มท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ และมีความชอบพอกับคนท่ีมีความเหมือนหรือคล้ายกับตัวเอง  

เนื่องจากจะสามารถเข้าใจกันและส่ือสารกันได้ง่ายกว่าการติดต่อกับบุคลท่ีไม่เปิดใจรับในส่ิงเดียวกัน 

 3) สถานการณ์ คือ ตัวแปรท่ีท าให้มนุษย์เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีต่อกัน 

เพราะมีโอกาสได้แลกเปล่ียนความรู้สึกท่ีดีร่วมกัน มีโอกาสได้ปรับตัวเข้ากับบุคคลอื่น มีความ

กระตือรือร้นท่ีจะพบปะกับผู้อื่น และการเติมเต็มความต้องการของกันและกัน จึงท าให้บาง

สถานการณ์เป็นตัวแปรท่ีท าให้ธุรกิจกับลูกค้ามีโอกาสสร้างความสัมพันธ์ต่อกัน 

 6.2.1 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล จะก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง

ของความสัมพันธ์ ซึ่งความสัมพันธ์ที่มีการเปล่ียนแปลงไปจะมีเหตุผลอยู่ 3 ขั้น ดังนี้ 

 6.2.1.1 ขั้นการเริ่มสร้างความสัมพันธ์ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ

สร้างความสัมพันธ์ เริ่มจากการสร้างความคุ้นเคยก่อนน าไปสู่ความสัมพันธ์ท่ีลึกซึ้งต่อไป ซึ่งในขั้นนี้ก็

จะเป็นการพูดคุยหรือสนทนาในเรื่องท่ัวไปท่ีท าให้เริ่มค่อย ๆ รู้จักหรือเรียนรู้กันไป 

 6.2.1.2 ขั้นการรักษาความสัมพันธ์ให้ยืนยาว เป็นขั้นตอนหลังจากท่ีเกิด

ความสัมพันธ์ขึ้นในขั้นแรกจะก้าวเข้าสู่ขั้นของการรักษาความสัมพันธ์นั้นให้คงอยู่ เพื่อให้เกิดความ

ยั่งยืนและความสมบูรณ์แบบของความสัมพันธ์ ซึ่งในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนท่ีท าได้ยากและต้องใช้

ความพยายามเป็นอย่างมาก ซึ่งมักจะต้องสร้างความสมดุลระหว่างบุคคลเพื่อให้เข้าใจซึ่งกันและกัน 

และยังต้องใช้การเติมเต็มความคาดหวังซึ่งกันและกัน ท าให้เกิดความรู้สึกทางบวกต่อกันและกัน  

จะท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความคุ้มค่าท่ีได้มีความสัมพันธ์กับธุรกิจ ส่งผลให้ความสัมพันธ์นี้คงอยู่ต่อไป 

 6.2.1.3 ขั้นหยุดหรือเลิกความสัมพันธ์ท่ีมีต่อกัน เป็นขั้นตอนท่ีเกิดลด

ความสัมพันธ์ระหว่างกันหลังจากท่ีเกิดความสัมพันธ์ในขั้นสูงสุดแล้ว โดยจะเป็นการยุติความสัมพันธ์ 

แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะคือ การบอกหยุดความสัมพันธ์โดยทางตรง (Directness) เป็นการให้

เหตุผลโดยตรงและอาจท าให้เป็นการท าร้ายจิตใจอีกฝ่ายหนึ่งได้ อีกลักษณะหนึ่งคือ การบอกหยุด

ความสัมพันธ์โดยทางอ้อม (Indirectness) เป็นการให้เหตุผลทางอ้อม เพื่อเล่ียงการท าร้ายความรู้สึก

ของอีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งในขั้นตอนนี้ไม่ว่าจะเป็นการยุติความสัมพันธ์แบบไหนก็ส่งผลเสียต่อท้ังสองฝ่าย 

เนื่องจากว่า การลดความสัมพันธ์ระหว่างกันอาจหมายถึงการท่ีลูกค้าและธุรกิจจะไม่มีกิจกรรมใด ๆ 

ต่อกันอีกต่อไป 
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 6.2.2 ลักษณะการส่ือสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เป็นสมบัติ

เฉพาะตัวของแต่ละบุคคลท่ีจะมีความสามารถในการส่ือสารออกไปให้กับผู้รับสารได้รับรู้ ซึ่งธุรกิจใดท่ี

มีบุคคลากรท่ีมีความสามารถในการส่ือสารจะท าให้เป็นข้อได้เปรียบ โดยท่ัวไปลักษณะการส่ือสารเพื่อ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลแบ่งออกได้ ดังนี้ 

 6.2.2.1 การเริ่มสร้างความสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อื่น  

ซึ่งมีขั้นตอนท่ีเกี่ยวข้องอยู่หลายประการท่ีจะสามารถช่วยท าให้เกิดความสัมพันธ์ขึ้นได้ เช่น การมี

ทัศนคติท่ีดีต่อตัวเราเอง เข้าใจตัวเอง การใช้ภาษาท่ีดี ท้ังค าพูดและกริยาการแสดงออก ความมั่นใจ

ในการเริ่มต้นสนทนา การจดจ าช่ือ และให้ความส าคัญคู่สนทนา การเป็นผู้ฟังท่ีดี การเปิดเผยตัวเอง

เพื่อให้ผู้อื่นรู้จักตัวตนของเรา นั่นคือการท่ีบุคลากรในองค์กรของธุรกิจเป็นผู้ท่ีมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี  

มีความคิด มีการวางตัวท่ีดี และมีความมั่นใจในการน าเสนอสินค้าหรือบริการของธุรกิจให้กับลูกค้า

ได้รับรู้ ซึ่งในขั้นตอนนี้บุคลากรของธุรกิจอาจยังไม่ได้มีการสร้างความสัมพันธ์เพื่อน าเสนอสินค้าหรือ

บริการ แต่จะเป็นการเน้นสร้างความสัมพันธ์เพื่อกันลูกค้าเปิดใจให้กับธุรกิจ 

 6.2.2.2 การสานต่อความสัมพันธ์ เป็นการกระท าหลังจากท่ีความสัมพันธ์

เกิดขึ้นแล้ว ซึ่งธุรกิจจะต้องมีกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ในส่วนท่ีเน้นการรักษาความสัมพันธ์นี้ไว้ 

ซึ่งมีหลายวิธีการท่ีธุรกิจควรท า เช่น การให้ความสนใจ การเอาใจใส่ซึ่งกันและกัน การเห็นอกเห็นใจ

กัน การให้อภัยซึ่งกันและกัน การยอมรับข้อบกพร่องของอีกฝ่ายหนึ่ง การเคารพสิทธิหน้าท่ี และการ

ให้ความรักความเอื้ออาทร เป็นต้น ซึ่งวิธีการเหล่านี้จะท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในความเป็นเอก

ลักษณะท่ีธุรกิจพยายามสร้างขึ้นมา แล้วเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อธุรกิจ 

 จากความหมายของการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 

การสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า หมายถึง แนวทางการสร้างความประทับใจ โดยท้ังสองฝ่ายจะมีการ

ติดต่อส่ือสารหรือท ากิจกรรมร่วมกัน รวมถึงต้องแสดงความจริงใจต่อลูกค้า เมื่อลูกค้ามีความเกี่ยวพัน

กับสินค้าหรือบริการ ลูกค้าจะได้รับการต้อนรับหรือการบริการต่าง ๆ ท่ีเป็นกระบวนการสร้าง

ความสัมพันธ์และความประทับใจให้ลูกค้า เพื่อท าให้ลูกค้ารู้สึกไปในทิศทางบวก ส่งผลให้ธุรกิจกับ

ลูกค้ามีความสัมพันธ์กันในระยะยาว และช่วยให้ธุรกิจมีผลก าไรในระยะยาว 
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 6.3 ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ 

 ด้ าน ก ารบ ริ ห า รก าร ส่ื อ ส าร ระ ห ว่ า ง กั น ด้ ว ย ส่ื อ สั งค ม อ อ น ไล น์ 

(Communication Management with Social Media) หมายถึง ความสามารถในการด าเนินการ 

การมีการติดต่อโต้ตอบ เช่ือมโยง แลกเปล่ียนข้อสนเทศ การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ 

ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต เพื่อให้ลูกค้าและธุรกิจมีความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน วัตถุประสงค์ท่ีส าคัญยิ่งของ

การส่ือสารคือการก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (กองวิจัย

ทางการศึกษา กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2542 : 5 - 7) มีองค์ประกอบท่ีส าคัญ 7 ประการ 

ดังต่อไปนี้ 

 6.3.1 ผู้ส่งสาร (Sender) คือ แหล่งก าเนิดสาร ข้อความ หรือผู้ท่ีเลือกสรร

ข่าวสารท่ีเกี่ยวกับความคิด ข้อมูล หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ซึ่งอาจอยู่ในรูปลักษณ์ท่ีผู้ส่งสารสร้างขึ้น 

ได้แก่ ภาษา และกิริยาต่าง ๆ เพื่อส่ือสารความคิด ความรู้สึก ข้อมูล ข่าวสาร ความต้องการ และ

วัตถุประสงค์ของผู้ส่งไปยังผู้รับสารด้วยวิธีการใด ๆ หรือส่งผ่านช่องทางใด ๆ จะโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจ

ก็ตาม เช่น  ผู้พู ด  ผู้ เขียน  กวี  ศิลปิน  นั ก จัดรายการวิทยุ  โฆษกรัฐบาล องค์การ สถาบัน  

สถานีวิทยุกระจายเสียง สถานีวิทยุโทรทัศน์ กองบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ หน่วยงานของรัฐ บริษัท 

สถาบันส่ือมวลชน เป็นต้น ซึ่งสารท่ีเกิดขึ้นแล้วต้องการส่งต่อสารไปยังผู้รับสาร อาจเป็นคนเดียว  

คณะ หรือสถาบันก็ได้ ซึ่งการส่ือสารจะบรรลุผล ถ้าหากผู้ส่งสารและผู้รับสารมีทักษะในการส่ือสาร 

(Communication Skills) ทัศนคติ (Attitude) และระดับความรู้ (Level of Knowledge) ในระดับ

เดียวกัน หรือใกล้เคียงกันและอยู่ในระบบสังคม (Social System) และวัฒนธรรม (Culture) 

เดียวกัน 

 6.3.2 สาร (Message) คือ สาระหรือเรื่องราวท่ีผู้ส่งสารท าการส่งไปยัง

ผู้รับสาร ซึ่งอาจจะเป็นความคิดหรือเรื่องราว ท้ังวัจนะภาษา และอวัจนะภาษา องค์ประกอบ 

ของสารมี  3 ประการ คือ สัญ ลักษณ์ของสาร (Message Code) เนื้ อหาของสาร (Message 

Content) การเลือกหรือจัดล าดับข่าวสาร (Message Treatment) ค าว่า สาร ในความหมายท่ีใช้

โดยท่ัวไปมักหมายถึง เนื้อหาสาระของสารมากกว่า ซึ่งก็คือข้อความท่ีผู้ส่งสารเลือกใช้เพื่อส่ือ

ความหมายตามท่ีต้องการ ท้ังนี้อาจจะรวมถึงข้อเสนอ บทสรุป และความคิดเห็นต่าง ๆ ท่ีผู้ส่งสาร

แสดงออกมาในข่าวสารนั้น ๆ  
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 6.3.3 ผู้รับสารหรือผู้ฟัง (Receiver or Audience) คือ ผู้ท่ีได้รับข่าวสาร

จากผู้ส่งสารแล้วถอดรหัสข่าวสารนั้นออกเป็นความหมาย ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทางและเป้าหมาย

ของการส่ือสาร ผู้รับสารอาจจะเป็นบุคคลคนเดียว กลุ่มคน หรือหลายคนก็ได้ ซึ่งผู้รับสารแบ่งได้เป็น 

2 ประเภท ดังนี้ 

 6.3.3.1 ผู้รับสารตามเจตนาของผู้ส่งสาร (Intended Receiver) คือ 

กลุ่มเป้าหมายหลักท่ีผู้ส่งสารต้องการจะส่งสารให้ ซึ่งอาจเป็นบุคคลท่ีมีความส าคัญโดยตรงต่อ

แหล่งท่ีมาของสารนั้น ๆ ซึ่งวิธีการส่งจะเป็นแบบเฉพาะเจาะจงบุคคลนั้น ๆ 

 6.3 .3 .2 ผู้ รับสาร ท่ีมิ ใช่ เป้ าหมายในการ ส่ือสารของผู้ ส่ งสาร 

(Unintended Receiver) คือ บุคคลท่ีผู้ส่งสารไม่ได้เจตนาท่ีจะส่งให้โดยตรง แต่อาจเกิดจากการส่ง

แบบโดยรวมผ่านช่องทางท่ีมีผู้รับสารหลายคน 

 6.3.4 ส่ือหรือช่องทางการส่ือสาร (Channel or Media) คือ ตัวกลาง 

ท่ีอนุญาตให้ข้อมูลผ่านจากจุดส่งสารไปถึงผู้รับ ในช่องทางท่ีหลากหลาย ซึ่งส่ิงท่ีส่ือสารเป็นสัญลักษณ์ 

แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

 6.3.4.1 ท่าทาง (Gestures) คือ การใช้ท่าทางในการแสดงออกนั้น

จะต้องเป็นสากลและเป็นท่ียอมรับมากท่ีสุด หรือสามารถท าให้ผู้อื่นเข้าใจได้ 

 6.3.4.2 ภาษาพูด (Language or Spoken) คือ  ส าเนี ยงท่ี เป ล่ง

ออกมา ซึ่งมนุษย์ทุกชนชาติต่างมีภาษาพูดเป็นของตนเองมาแต่โบราณ ภาษาพูดมีข้อจ ากัดอยู่  

2 ประการ คือ ระยะทาง (Space) กับ เวลา (Time) โดยการใช้ภาษาเป็นส่ิงจ าเป็นในการส่ือสาร 

เพราะผู้ส่งสารต้องใช้ภาษาท่ีเป็นสากลเพื่อให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจในสารนั้นได้ 

 6.3.4.3 ภาษาเขียน (Language Written) คือ ภาษาเขียนท่ีลักษณะ

เคร่งครัด ในหลักทางภาษา เรียกว่า ภาษาแบบแผน ระดับไม่เคร่งครัดมากนัก เรียกว่า ภาษากึ่งแบบ

แผน หรือ ภาษาไม่เป็นทางการ ซึ่งอาจเป็นตัวอักษร รูปภาพ สี และเส้น หรือส่ิงท่ีปรากฏ ขนาดของ

ตัวอักษร หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ท่ีแสดงออกด้วยการเขียน นับว่าเป็นการส่ือสารโดยทางภาษาเขียน

ท้ังส้ิน 

 6.3.5 เสียงหรือ ส่ิงรบกวน (Noise) คือ ปัญหาเกี่ ยวกับเสียง หรือ

ส่ิงรบกวนใดๆ ก็ตามท่ีแทรกเข้ามาในช่องทางส่ือสาร ซึ่งผู้ส่งสารไม่ต้องการให้ ส่ิงนี้ เกิดในใน

กระบวนการส่ือสาร เพราะมันจะท าให้การส่ือสารด าเนินไปอย่างไม่ราบรื่น ไม่บรรลุเป้าหมาย หรือไม่

มีประสิทธิผลเท่าท่ีควร ส่ิงรบกวนเหล่านี้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
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 6.3.5.1 ส่ิงรบกวนภายนอก (Physical Noise) คือ ซึ่งอยู่เหนือการ

ควบคุมของผู้รับสาร เช่น เสียงเครื่องจักรท างาน เสียงเพลงท่ีดังเกินไป 

 6.3.5.2 ส่ิงรบกวนภายใน (Psychological Noise) คือ ส่ิงท่ี เกิด

ภายในตัวผู้รับสารเอง เช่น หิวข้าว การเหม่อลอย หรืออาการต่าง ๆ ท่ีเป็นอุปสรรคต่อการรับสาร 

 6.3.6 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) คือ วิธีการท่ีผู้รับสารแสดงออกมา

ให้ผู้ส่งสารได้ทราบผลของการส่ือสารว่าส าเร็จแค่ไหน บรรลุเป้าหมาย และสร้างความพอใจให้ผู้รับ

สารมากน้อยเพียงใด เพื่อผู้ส่งสารจะได้น ามาปรับปรุง แก้ไข เปล่ียนแปลง หรือคงสภาพ วิธีการ 

เนื้อหาสาระของสารและการเลือกส่ือ ซึ่งจะท าให้การส่ือสารมีประสิทธิผลดียิ่งขึ้น หรือพิจารณาว่าควร

จะส่ือสารต่อไปหรือไม่เพียงใด ปฏิกิริยาตอบกลับนี้อาจจะแสดงออกทางสีหน้า การต้ังค าถาม การพูด

โต้ตอบ หรือแสดงความคิดเห็นก็ได้ ปฏิกิริยาตอบกลับแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

 6.3.6.1 ปฏิกิริยาตอบกลับแบบทันทีทันใด (Immediate Feedback) 

จะเกิดขึ้นในการส่ือสารแบบท่ี ผู้ส่งสารหรือ ผู้รับสารสามารถเห็นหน้ ากันได้ (Face to Face 

Communication) หรือการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ท าให้ผู้

ส่งสารสามารถเห็นพฤติกรรมของผู้รับสารได้ทันทัน ท าให้ทราบถึงผลตอบรับท่ีแท้จริงของผู้รับสาร 

 6.3.6.2 ปฏิกิริยาตอบกลับแบบช้า ๆ (Delayed Feedback) คือ 

ลักษณะของการส่ือสารมวลชน ท่ีมักมีความหมายเกี่ยวข้องกับหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ 

ภาพยนตร์ ท่ีใช้ในการเผยแพร่ข่าวหรือโฆษณาท่ีผู้ส่งสารต้องใช้เวลาในการรอมั่นใจว่าให้ผู้รับสารส่วน

ใหญ่ได้รับแล้ว จึงท าการประเมินผลหลังจากส่งสารออกไป 

 6.3.7 ประสบการณ์ (Frame of Reference or Field of Experience) 

คือ ประสบการณ์ของผู้ส่งสารหรือผู้รับสาร รวมท้ังความรู้และความรู้สึกนึกคิด อารมณ์และทัศนคติ 

ซึ่งท าให้ความเข้าใจสารของผู้รับสารเหมือนหรือคล้ายคลึงกับผู้ส่งสาร ท าให้ผู้รับสารเข้าใจสารได้ตาม

วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร โดยการใช้ประสบการณ์ท่ีมีอยู่ตีความหมายของสัญลักษณ์ หรือสารท่ีรับ

หรือส่งมา ดังท่ีกล่าวไว้ว่า มนุษย์เราจะรับรู้และเข้าใจความหมายของส่ิงต่าง ๆ ได้ไม่หมด   เราจะรับ

สารได้แต่ เพี ยงเฉพาะ ส่ิงท่ี เรามีประสบการณ์ ร่วมกับ ผู้ ส่งสารเท่านั้น  ในท านองเดียวกัน  

ผู้ส่งสารก็มีความสามารถจ ากัดท่ีจะส่งสารได้ภายในขอบเขตของประสบการณ์ของตนเองเท่านั้น 

ดังนั้นการส่ือสารจะส าเร็จหรือไม่ มากน้อยเพียงใดก็ขึ้นอยู่กับว่าผู้ส่งสารและผู้รับสารมีประสบการณ์

ร่วมกันหรือไม่นั่นเอง 
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การบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความสามารถใน

การด าเนินการ การมีการติดต่อโต้ตอบ เช่ือมโยง แลกเปล่ียนข้อสนเทศ การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง

ลูกค้ากับธุรกิจ ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อให้ลูกค้าและธุรกิจมีความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน  ซึ่งการบริหาร 

การส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ยังรวมไปถึงการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการจัดการ

ช่องทางการติดต่อ เพราะการบริหารการส่ือสารระหว่างกันของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย  

การส่ือสารกับลูกค้าท่ีทันสมัยต้องอาศัยโครงสร้างพื้นฐานการรวมหลายช่องทาง เพื่อความสะดวกและ

รวดเร็วของการใช้บริการ 

 6.4 ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 

 ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโน โลยี  (Customer Prospecting with 

Technology) คือ วิธีการหรือกระบวนการค้นหาคนท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าด้วยการใช้เทคโนโลยี  

เข้ามาระบุกลุ่มเป้าหมาย เช่น เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ รวมถึงการเก็บ

รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเตรียมพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า  

ซึ่งธุรกิจต้องมีการติดตามผลลัพธ์หลังจากการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ เพื่อน าข้อมูลท่ี ผิดพลาดมา

ปรับปรุง น าข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์มาพัฒนาต่อไป แต่ธุรกิจจะต้องค านึงถึงความเป็นส่วนตัว และ

ความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าด้วย และการติดตามลูกค้าจะได้ประสิทธิภาพมากขึ้นหากธุรกิจมี 

การพัฒนาระบบสามารถค านวณความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้าได้จากส่ิงท่ีลูกค้าเลือกซื้อ 

(เตือนใจ จันทร์หนองสรวง, 2554 : 17 -18) โดยธุรกิจจะต้องค านึงถึงส่ิงต่อไปนี้ 

 6.4.1 ฐานข้อมูล (Database) คือ แหล่งท่ีใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล

ของลูกค้า ซึ่งอยู่ในรูปแฟ้มข้อมูลมารวมไว้ท่ีเดียวกัน รวมท้ังส่วนของพจนานุกรมข้อมูล  (Data 

Dictionary) ท่ีเอาไว้เก็บค าอธิบายเกี่ยวกับโครงสร้างของฐานข้อมูล และเนื่องจากข้อมูลท่ีจัดเก็บนั้น

ต้องมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันท าให้สามารถสืบค้น แก้ไข ปรับปรุงเปล่ียนแปลงโครงสร้างข้อมูล 

และจัดเรียงได้สะดวกขึ้น โดยในการกระท าการดังท่ีกล่าว ต้องอาศัยซอฟต์แวร์ประยุกต์ส าหรับจัดการ

ฐานข้อมูล ซึ่งการรู้ข้อมูลพื้นฐานของลูกค้าจะท าให้การออกไปติดตามลูกค้ามีประสิทธิภาพ  

และก่อให้เกิดการได้รับความเช่ือใจ และรู้สึกดีจากลูกค้า (รสสุคนธ์ ปิ่นทอง, 2554 : 5) 
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 6.4.2 สร้างแผนการติดตาม (Tracking Plan) คือ ธุรกิจจะมีการวางแผน

ในการออกติดตามลูกค้าในแต่ละกลุ่มตามล าดับคุณค่าท่ีมีต่อธุรกิจ ข้อมูลความส าคัญของลูกค้าแต่ละ

กลุ่มธุรกิจจะประมวลผลจากฐานข้อมูลของลูกค้าท่ีได้บันทึกไว้ในระบบ ซึ่งลูกค้าแต่ละกลุ่มจะมีคุณค่า

ท่ีแตกต่างกันออกไปตามล าดับการท าก าไรให้กับธุรกิจ นอกจากจะได้การติดตามลูกค้าท่ีมีคุณค่าต่อ

ธุรกิจแล้วยังสามารถเป็นการลดต้นทุนในการติดตามได้อีกด้วย  (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ,  

2562 : เว็บไซต์) 

 6.4.3 ระบบการเตือน (Warning System) คือ ธุรกิจจะมีการอบรมเพื่อ

ปลูกฝังให้พนักงานทุกคนต้องมีการเตือนตัวเองอยู่เสมอว่าลูกค้าท่ีตนเองรับผิดชอบมีความคาดหวังใน

ส่ิงใด และต้องการให้ธุรกิจน าเสนอสินค้าหรือบริการแบบไหนในครั้งถัดไป เพื่อให้พนักงานไม่ลืมค านึง

ถือหัวใจหลักในการบริการลูกค้า เพราะการแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้นท าให้กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

มีความส าคัญในการดึงดูด และรักษาลูกค้า (กฤตนัน วิโรจน์สายลี, 2561 : เว็บไซต์) 

    การติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี คือ วิธีการหรือกระบวนการค้นหาคนท่ี 

คาดว่าจะเป็นลูกค้าด้วยการใช้เทคโนโลยี เข้ามาระบุกลุ่มเป้าหมาย เช่น เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล

การสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเตรียมพัฒนาสินค้าหรือบริการให้

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า อีกท้ังการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยจะท าให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุน

การออกติดตามแบบเดิมได้ และท าให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าได้ง่ายอีกด้วย 
 

แนวคิดเก่ียวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

 

1. ความหมายของผลการด าเนินงานทางการตลาด 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้ให้ความหมายของ ผลการด าเนินงาน

ทางการตลาด ไว้ดังนี้ 

พีรธณัฏฐ์ อุดมผล (2560 : 29) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีได้ออกมาภายหลังจากกระบวนการส่งเสริมการตลาดของผู้บริหารฝ่าย

การตลาด นักการตลาด และเจ้าหน้าท่ีทางการตลาด ซึ่งหมายถึงความสามารถในการด าเนินงานท่ี

ธุรกิจสามารถท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมายได้ 
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นันทัช จิระวุฒินันท์ (2559 : 31) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการด าเนินงานและความพยายามทางด้านการตลาด โดยเป็น

ส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงผลส าเร็จหลังจากการด าเนินกิจกรรมท่ีเกิดจากการด าเนินงานทางการตลาด  

ซึ่งเป็นการวัดคุณค่าของการท าการตลาดในการปฏิบัติงานภายในช่วงระยะเวลาท่ีก าหนดตลอดจนใช้

ประกอบการพิจารณาศักยภาพของธุรกิจ 

 วัชรากร ช านาญผล (2558 : 37) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีธุรกิจใช้เปรียบเทียบผลการด าเนินงานกับเป้าหมายท่ีหรือจุดหมาย 

ท่ีวางไว้ เพื่อให้ธุรกิจรับรู้ถึงความสามารถในประสิทธิภาพการการด าเนินงานของตนเอง 

 อริยภรณ์ ค ามะยอม (2556 : 36) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง ตัวช้ีวัดท่ีส าคัญในการประเมินความส าเร็จของธุรกิจ ในการด าเนินงานและ  

การบริหารจัดการงานทางด้านต่าง ๆ รวมถึงมาจากความสามารถในการพัฒนาศักยภาพทางธุรกิจ 

 พลอยนรินทร์ ค าภาพันธ (2555 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีได้รับจากผลการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจ ในด้านของผู้บริโภค    

ด้านผลตอบแทนทางด้านการเงิน ด้านความสามารถในการด าเนินงาน และผลลัพธ์ท่ีได้รับบ่งช้ีว่า

บรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ ซึ่งดูได้จากความสามารถในการท าก าไร การเติบโตของธุรกิจ และการลดลง

ของต้นทุน 

Richey and others (2014 : 1247) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง การรับรู้ความสามารถในการบริหารจัดการกระบวนการด าเนินงานของธุรกิจ 

เพื่อให้ส่วนแบ่งการตลาด การเติบโตของยอดขาย และการแข่งขันในการรักษาลูกค้าประสบ

ความส าเร็จ 

Hutt and Speh (2013 : 386) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ของความส าเร็จองค์กร ซึ่งวัดได้จากผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ และ

ผลตอบแทนจากการลงทุน ปริมาณการขาย และส่วนแบ่งการตลาด ซึ่งส่ิงเหล่านี้สามารถบอกได้ถึง

ความสามารถในการด าเนินงานของธุรกิจได้อีกด้วย 

Morgan (2011 : 105) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทางการตลาด 

หมายถึง ความส าเร็จของบริษัทท่ีสามารถเพิ่มปริมาณของขายและกิจกรรมของบริษัท ซึ่งเป็น

เป้าหมายหลักขององค์กร ซึ่งผลการด าเนินงานการตลาดสามารถวัดได้ในแง่ของตัวช้ีวัด การบัญชีท่ี

เป็นกระแส เงินสด และความสามารถในการท าก าไรของบริษัท 
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Gao (2010 : 35) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงานทางการตลาด หมายถึง 

ความส าเร็จของธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วยความสามารถในการตลาดท่ีสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของตลาด และความสามารถในการปรับตัวในการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดล้อม ท าให้ตอบสนอง

ต่อความต้องการใหม่ ๆ ของลูกค้าได้ 

Bontis (1998 : 67) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการด าเนินงาน หมายถึง ตัวช้ีวัดท่ีใช้

ในการประเมินความส าเร็จของธุรกิจในกระบวนการด าเนินงาน ท่ีเกี่ยวข้องกับรายได้และผลก าไรของ

การด าเนินงานในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

จากความหมายของผลการด าเนินงานทางการตลาดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผลการ

ด าเนินงานทางการตลาด หมายถึง หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากการส่งเสริมกระบวนการ

ทางการตลาดของผู้บริหาร ซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถในการด าเนินงานท่ีบรรลุเป้าหมายขององค์กร

ด้านการตลาด 

2. ความส าคัญของผลการด าเนินงานทางการตลาด 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้ให้ความส าคัญของ ผลการด าเนินงาน

ทางการตลาด ไว้ดังนี้ 

พสุ เดชะรินทร์ (2544 : 23) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า ผลการด าเนินงานทางการตลาด 

หมายถึง การติดตามผลการด าเนินงานว่าบรรลุวัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมายท่ีองค์กรหรือไม่ จึงเป็น

เหตุให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดมีความส าคัญกับองค์กรหรือธุรกิจ ซึ่งความส าคัญของผลการ

ด าเนินงานทางการตลาดประกอบด้วย 

1) ด้านความรับผิดชอบ (Responsibility) คือ การสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึก

ของพนักงานว่าสามารถท างานและรับผิดชอบได้อย่างอิสระด้วยตัวเองหรือไม่ หรือการเป็นเจ้านาย

ของตนเอง โดยไม่ต้องคอยให้ใครมาตรวจการท างานหรือการตัดสินใจท่ีได้ท าไป ถ้าระดับของความ

รับผิดชอบของพนักงานในองค์กรมีสูง แสดงให้เห็นว่าได้รับการสนับสนุนจากองค์กรให้สามารถแก้ไข

ปัญหาได้ด้วยตัวเอง แต่ถ้าระดับต่ า แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจด้วยตัวเองหรือการยอมรับความเส่ียง

มีอยู่ในระดับท่ีต่ า  

2) ด้านการมองข้ามไปข้างหน้า (Looking Forward) คือ การมุ่ งเน้นไปท่ี

ความส าเร็จในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งนอกเหนือจากตัววัดทางด้านการเงินท่ีท าให้ทราบผลลัพธ์ของ

กระบวนการด าเนินงานตามช่วงระยะเวลาแล้ว ยังสามารถบ่งช้ีให้เห็นว่าสามารถท่ีจะปรับปรุงหรื อ

พยากรณ์ผลการด าเนินงานส าหรับช่วงระยะเวลาต่อไปได้ 
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3) ด้านการใช้ในเชิงปฏิบัติการ (Instrumental Use) คือ เครื่องมือท่ีใช้ในทาง

ปฏิบัติ ในการปรับปรุงแก้ไข หรือพัฒนาต่อยอด ท่ีก่อให้เกิดผลกระทบต่อการกระท าหรือการ

ด าเนินงานท้ังในระดับบุคคลและระดับองค์กร โดยอาจก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมของ

สมาชิกภายในองค์กร วิธีการด าเนินงาน ระเบียบข้อบังคับขององค์กร โครงสร้างและวัฒนธรรมของ

องค์กร 

Morgan and others (2002 : 365) ได้ให้ความส าคัญไว้ว่า ผลการด าเนินงานทาง

การตลาด คือ ผลการปฏิบัติงานทางการตลาดและการแก้ไขปัญหาข้อผิดพลาด เพื่อให้งานเป็นไปตาม

เป้าหมายท่ีองค์กรต้ังไว้ ซึ่งมีเป้าหมายการตรวจสอบท่ีส าคัญ ดังนี้ 

1) การบรรลุวัตถุประสงค์ คุณภาพ และเป้าหมายการตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า คือ ธุรกิจสามารถผลิตสินค้าหรือบริการท่ีได้มาตรฐาน ตรงตามเป้าหมายท่ีต้ังไว้ สินค้าและ

บริการตอบสนองต่อลูกค้าได้ดี ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ 

2) ค้าหาข้อผิดพลาดของแต่ละกระบวนการท่ีจะกลายเป็นจุดอ่อนขององค์กร  

คือ การมุ้งเน้นการตรวจสอบหาข้อผิดพลาดในการบวนการท างานอย่างเคร่งครัด โดยให้ความส าคัญ

ในทุกจุดของกระบวนการท างาน เพราะทุกจุดต่างมีความส าคัญต่อผลลัพธ์ที่จะได้มา 

3) หาทางแก้ไขจุดอ่อน และเสริมจุดแข็งให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น คือ การ

พยายามผลักดันจุดแข็งขององค์กรให้ เด่นชัด เพื่ อสร้างจุดยืน ท่ีแข่งแกร่งกว่าคู่แข่ง และใน

ขณะเดียวกันองค์กรต้องหาวิธีลดจุดอ่อนและหาวิธีป้องกันหรือก าจัดจุดอ่อนท้ิงไป เพื่อให้ผลการ

ด าเนินงานทางการตลาดเป็นไปตามเป้าหมายท่ีต้ังไว้ 

จากความส าคัญของผลการด าเนินงานทางการตลาดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผล

การด าเนินงานทางการตลาด คือ การมุ่งเน้นในรายละเอียดเล็ก ๆ ของการบวนการด าเนินงานทาง

การตลาดจะช่วยให้ธุรกิจทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของตนเอง ทุกส่วนประกอบของการด าเนินงาน 

เช่น พนักงาน วิธีการ หรือทัศนคติต่างมีความส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ และส่ิงส าคัญคือผลการด าเนินงานทางการตลาดคือตัวท่ีใช้บ่งช้ีความสามารถในการ

ประกอบธุรกิจ เป็นตัวชี้วัดว่าธุรกิจจะด าเนินไปในรูปแบบใด 

3. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ในภายใต้สภาวะการแข่งขันอย่างรุนแรงขององค์กรธุรกิจในยุคโลกาภิวัฒ น์  

มีหลากหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด และความส าเร็จขององค์กร (ธงชัย 

สันติวงษ์, 2541 : 21 - 22) ซึ่งท่ีส่งผลกระทบต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด มีดังนี้ 
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3.1 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Environmental) คือ การศึกษาการเปล่ียนแปลง

ด้านสภาพแวดล้อมจะมีส่วนช่วยให้องค์กรสามารถปรับตัวได้ทันกับการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น

ในสภาพแวดล้อม เพื่อช่วยให้องค์กรสามารถปรับตัวทันต่อการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น  ซึ่งปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมประกอบด้วย 

3.1.1 ใส่ใจและใกล้ชิดลูกค้า คือ องค์กรมีความสามารถในการเข้าถึงลูกค้าได้  

ท าให้องค์กรสามารถทราบถึงความต้องการใหม่ ๆ ของลูกค้า และเร่งให้มีการตอบสนองความต้องการ

หรือความคาดหวังของลูกค้าได้ก่อนคู่แข่งขัน ท าให้มีความได้เปรียบในการแข่งขัน 

3.1.2 ปฏิบัติการแบบฉับไว คือ องค์กรมีการเรียนรู้ เปิดรับส่ิงใหม่ มีความเป็น

ผู้น าในการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ โดยจะแสวงหาโอกาสอยู่ตลอดเวลา มีการคิดค้นส่ิงใหม่ท่ีตรงตาม

ความต้องการของลูกค้า เสนอสินค้าท่ีจ าเป็นท้ังในปัจจุบันและอนาคต และส่งเสริมให้พนักงานมีการ

เปิดรับการเปล่ียนแปลงส่ิงใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

3.1.3 การมุ่งเน้นในธุรกิจชัดเจน คือ องค์กรมีจุดสนใจและมีการจัดล าดับ

ความส าคัญก่อนหลังของส่ิงท่ีจะท าอย่างชัดเจน โดยองค์กรจะผลักดันส่ิงท่ีเป็นจุดเด่นของธุรกิจ       

เพื่อสร้างจุดแข็งในการแข่งขัน เพิ่มโอกาสในการครองส่วนแบ่งการตลาด 

3.2 ปัจจัยด้านการบริหาร (Management) คือ การจัดการและกระบวนการ

ด าเนินงานท่ีสอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงตามสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น มีการใช้เครื่องมือท่ีมีอยู่อย่างมี

ประสิทธิภาพ เพื่อช่วยให้องค์กรมีการปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพ และสามารถลดต้นทุนการผลิตและ

ก าลังแรงงาน ระบบการด าเนินงานในองค์กรธุรกิจจะประกอบไปด้วย ระบบการผลิตหรือระบบการ

ให้บริการ กระแสการไหลของงาน ระเบียบ ขั้นตอน และวิธีการปฏิบัติต่าง ๆ มากมาย ส่ิงท่ีส าคัญคือ 

วิสัยทัศน์ของผู้น า ท่ีมาความสามารถในการมองการไกลจากระดับสูงขององค์กร ท่ีอาจมองเห็นการ

เปล่ียนแปลงท่ีซึ่งจะเกิดขึ้นในอนาคต การกระจายอ านาจ เพื่อส่งเสริมให้หน่อยงานย่อยต่าง ๆ             

มีความคิดริ เริ่ม  และสามารถเปล่ียนแปลง เพื่ อรองรับความต้องการท่ีแตกต่างของตลาด  

และจุดท่ีส าคัญท่ีสุดคือ วิธีการปฏิบัติงาน เป็นการออกแบบงานท่ีมีการบอกขั้นตอนวิธีการของ 

ผู้ท างานกับเครื่องมือ ซึ่งจะเป็นการใช้ทรัพยากรเพื่อการบริหารและการด าเนินการอย่างมี

ประสิทธิภาพตามมาตรฐานท่ีก าหนดไว้ 
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3.3 ปัจจัยด้านโครงสร้าง (Structure) คือ การจัดและออกแบบโครงสร้างให้มีความ

คล่องตัวและเหมาะสมกับองค์กร ช่วยให้หน่วยงานย่อยต่าง ๆ ขององค์กรมีความคล่องตัว สามารถ

ปรับตัวได้เร็ว มีการกระจายอ านาจเพื่อส่งเสริมให้มีความคิดริเริ่ม สามารถน าเสนอส่ิงใหม่ ๆ ท่ีทันต่อ

สถานการณ์ท่ีพบเจอ และแต่ละหน่วยงานจะสามารถเปล่ียนแปลงตัวเองเพื่อรองรับความต้องการท่ีมี

การเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาของตลาดได้ 

3.4 ปัจจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) คือ ทรัพยากรมนุษย์เป็น

ส่วนส าคัญ เป็นปัจจัยท่ีให้คุณค่าสูง ส่งตรงถึงผลผลิต คุณภาพของสินค้าและบริการ และความส าเร็จ

ในการด าเนินงาน ท้ังนี้ส่ิงท่ีต้องสร้างคือ การสร้างบรรยากาศให้มีความเช่ือถือระหว่างกัน เพื่อให้เกิด

ความผูกพันต่องานท่ีท า ผูกพันกับเพื่อนร่วมงาน การเพิ่มผลผลิตโดยอาศัยความเห็นร่วมกัน ซึ่งใน

เรื่องนี้จะส าเร็จได้ก็ต้องมีการติดต่อส่ือสารท่ีดี การมุ่งผลระยะยาว คือการต้องรู้คุณค่าของทรัพยากร

มนุษย์และกระท าอย่างจริงใจ ยอมทุ่มเท และเปิดทางให้คนได้มีโอกาสก้าวหน้าและเติบโตอย่างมี

คุ ณ ค่ า  ก าร จู ง ใจ ผู้ ป ฏิ บั ติ ง าน  ซึ่ ง เป็ น เรื่ อ ง เกี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ก า รบ ริ ห า ร ค น ใน อ ง ค์ ก ร  

โดยผู้บริหารจะพยายามเพิ่มประสิทธิภาพผลงาน การท่ีจะใช้ความสามารถของพนักงานให้ปรากฏเป็น

ผลงานท่ีดีออกมาได้เพียงใดหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในและภายนอก คือบรรยากาศและการ

ปกครองของหัวหน้างาน ซึ่งจะท าให้เกิดขวัญและก าลังใจแก่พนักงาน ท่ีพร้อมจะทุ่มเท ความรู้ 

ความสามารถ และความภักดีให้กับองค์กรให้ปรากฏผลงานออกมาได้ดี มีคุณภาพ ดังนั้นการจูงใจจึง

ถือเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อความส าเร็จในกระบวนการด าเนินงานทางการตลาด 

3.5 ปัจจัยด้านตลาด (Market) คือ ตลาดท่ีประกอบด้วยลูกค้าท่ีกิจการมุ่งจะขาย

สินค้าหรือบริการท่ีผลิตได้ให้บรรลุเป้าหมาย ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจและการขยายตัวของ

รายได้และประชากร รวมท้ังพฤติกรรมของลูกค้าท่ีจะส่งผลต่อเนื่องถึงผลก าไร เงื่อนไขท่ีส าคัญ  

คือ ต้องสามารถขายสินค้าหรือบริการให้บรรลุเป้าหมายท่ีจะน ามาซึ่งผลก าไร ซึ่งจะต้องมีการติดตาม

การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในตลาดอย่างใกล้ชิด จึงจะสามารถก าหนดเป้าหมายทางการตลาดท่ีดี ท่ีจะ

ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรและเงื่อนไขท่ีส าคัญท่ีฝ่ายจัดการควรให้ความสนใจ คือ ลักษณะ

ความเป็นไปของตลาด การวิเคราะห์ตลาดและกลุ่มผู้บริโภค ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจ  

และการขยายตัวของรายได้และประชากร รวมท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปด้วย  

ธุรกิจจะประสบความส าเร็จได้นั้น เงื่อนไขท่ีส าคัญคือ ต้องสามารถขายสินค้าหรือบริการได้จนบรรลุ

เป้าหมาย 
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 3.6 ผู้น าด้านต้นทุนต่ า (Cost Leadership) คือ การเน้นทางด้านการลดต้นทุน 

และขบวนการธุรกิจท่ีเป็นเลิศท่ีท าให้ได้ผลผลิตท่ีดีกว่า ถูกกว่า และรวดเร็วกว่า การบริหารคุณภาพ

และบริการท่ีเป็นเลิศ โดยการลดต้นทุน ลดสต็อกสินค้า วัตถุดิบ และงานค่ังค้างท่ียังท าไม่เสร็จ เป็น

แนวทางการปรับปรุงท่ีเน้นการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและเน้นการผลิตและบริการเป็นหลัก ให้ท างาน

เร็วขึ้น ใช้เวลาน้อยในการด าเนินงาน 

3.7 ปัจจัยด้านนวัตกรรม (Innovation)  คือ การคิดค้นเพื่อสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 

รวมน าเสนอท้ังสินค้า และบริการใหม่ ๆ แนวคิดใหม่  ๆ ขบวนการผลิตใหม่  มาตรฐานใหม่                

ลดกระบวนการตัดสินใจ ท าให้เกิดสินค้าและบริการใหม่ ๆ ท่ีตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว           

สรุปผลงานและขยายผลให้ได้ผลตอบแทนโครงการสูงสุดท่ัวท้ังองค์กร โดยท าให้เกิดการได้มาซึ่ง     

ตลาดใหม่ การขยายตลาดใหม่ และได้กลุ่มลูกค้าใหม่ จากการมีสินค้าและบริการใหม่ ไปสนองความ

ต้องการใหม่ของตลาด 

3.8 ปัจจัยด้านลูกค้า (Customer Intimacy) คือ กระบวนการสร้างความพอใจ และ

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพื่อให้มีสัดส่วนรายได้จากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย รายได้ต่อหัวท่ีเกิด

จากลูกค้าก ลุ่มเป้ าหมายหรือ ลูกค้าใหม่  การสร้างความพึ งพอใจให้ กับ ลูกค้าอย่างสูง สุด                

การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้าง

ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า และการปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตอบสนองต่อความต้องการ

เฉพาะของลูกค้าแต่ละราย 

จากปัจจัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้

ว่า ความส าเร็จของผลการด าเนินงานทางการตลาดอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเพียงอย่าง

เดียว แต่ความส าเร็จของผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นผลรวมที่เกิดขึ้นจากหลายปัจจัยยากท่ีจะ

ก าหนดให้ชัดเจนได้ว่า ปัจจัยใดมีความส าคัญกว่าปัจจัยใด กล่าวได้ว่าผลการด าเนินงานทางการตลาด

ขึ้นอยู่กับข้ันตอน กระบวนการพัฒนาองค์กร บรรยากาศและสภาพแวดล้อมขององค์กร กระบวนการ

การบริหารต่าง ๆ การเป็นผู้น าการเปล่ียนแปลง การยอมรับความเปล่ียนแปลง ตลอดจนความพร้อม

ท่ีจะด าเนินการเพื่อการเปล่ียนแปลงของสมาชิกในองค์กร รวมไปถึงการสร้างความพึงพอใจให้กับ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณค่าต่อองค์กร 
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4. การประเมินผลการด าเนินงานทางการตลาด 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มี ผู้กล่าวถึง การประเมินผลการ

ด าเนินงานทางการตลาด ไว้ดังนี้ 

นภดล ร่มโพธิ์ (2553 : 25) ได้กล่าวว่า ผู้ประกอบการสามารถประสบความส าเร็จใน

การบริหารได้ด้วยการผลิตส่ิงท่ีตรงตามความต้องการของลูกค้า ขายในราคาท่ีลูกค้าสามารถจ่ายได้   

(โดยมีก าไร) ผลิตในปริมาณท่ีลูกค้าต้องการ เพื่อไม่ให้เกิดสินค้าคงคลัง และบริการในสถานท่ีและเวลา

ท่ีลูกค้าต้องการ ซึ่งผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นส่ิงท่ีส าคัญ เพราะเป็นส่ิงท่ีสะท้อนให้เห็นถึง

ความสามารถการปฏิบัติงานท่ีแท้จริงท่ีบ่งบอกถึงสถานะของธุรกิจ และส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นกับธุรกิจใน

อนาคต  

การประเมินผลการด าเนินงานทางการตลาด (Performance Evaluation) เป็น 

การตรวจสอบผลลัพธ์หรือการวัดผลการปฏิบัติงานทางการตลาด และแก้ไขปัญหาข้อผิดพลาด

เกี่ยวกับการปฏิบั ติงานท่ีผ่านมา เพื่อให้งานเป็นไปตามเป้าหมายของแผนการตลาดท่ีวางไว้  

การประเมินผลเป็นงานขั้นสุดท้ายในการบริหารการตลาด โดยกระบวนการประเมินผลการด าเนินงาน

ทางการตลาด มีดังนี้ 

4.1 การเปรียบเทียบผลการท างานกับแผนการตลาด เป็น กระบวนการท่ีเป็นการ

วิเคราะห์ว่าผลการท างานเป็นอย่างไร แล้วจึงน าผลการด าเนินงานท่ีได้ไปเปรียบเทียบกับเป้าหมาย 

กระบวนการบริหาร วิธีการ หรือโปรแกรมการตลาดท่ีก าหนดไว้ในขั้นนี้ คือการวางแผนการตลาด 

เช่น การวัดยอดขายท่ีขายได้จริงน าไปเทียบกับยอดขายท่ีก าหนดไว้ 

4.2 วิเคราะห์สาเหตุท่ีเกิดผลในการท างานนั้น เป็น กระบวนการท่ีเป็นการค้นหา

สาเหตุท่ีเกิดขึ้นจากการด าเนินงานท่ีแตกต่างจากแผนท่ีก าหนดไว้ เช่น วิเคราะห์ถึงสาเหตุท่ียอดขาย

ต่ ากว่าเป้าหมาย อาจเนื่องมาจากสินค้าหรือบริการไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

4.3 การแก้ไขปรับปรุง เป็น การพิจารณาไตร่ตรองว่าควรท าอย่างไรกับปัญหาท่ี

เกิดขึ้น หาแนวทางการแก้ไขปรับปรุงท่ีสามารถน ามาใช้ในการวางแผนการตลาดต่อไปในอนาคตได้ 

เช่น ถ้าทราบว่าสาเหตุท่ียอดขายลดเนื่องจากสินค้าหรือบริการไม่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้ ธุรกิจจะต้องค้นหาเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าในสินค้าหรือบริการ รวมท้ังวางแผน

โปรแกรมการตลาดส าหรับสินค้าหรือบริการใหม่ต่อไป 
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จากการประเมินผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 

การประเมินผลการด าเนินงานทางการตลาด เป็นเครื่องมือท่ีใช่วัดผลลัพธ์ของกระบวนการด าเนินงาน 

ต่าง ๆ ของธุรกิจ ซึ่งการประเมินผลยังท าให้ธุรกิจทราบถึงข้อผิดพลาดในการด าเนินงานท่ีผ่านมา

ในช่วงระยะเวลาท่ีก าหนด และท าให้ธุรกิจสามารถพยากรณ์ส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตได้ รวมไปถึงท า

ให้ธุรกิจทราบว่าจากผลการด าเนินงานท่ีผ่านมาลูกค้าคนใดท่ีเป็นลูกค้าท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจ ท าให้

สามารถจัดกลุ่มในการสร้างกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้ 

5. องค์ประกอบของผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) คือ ผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้น

ภายหลังจากการส่งเสริมกระบวนการทางการตลาดของผู้บริหาร ซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถในการ

ด าเนินงานท่ีบรรลุเป้าหมายขององค์กรด้านการตลาด (Morgan and orther, 2002 : 363 - 375) 

ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 4 ด้าน ดังนี้ 

5.1 ด้านพฤติกรรมของลูกค้า  

ด้านพฤติกรรมของลูกค้า (Customer Behavior) คือ ผลของการแสดงของแต่

ละบุคคลท่ีเกิดจากการซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ รวมถึงความร่วมมือและสนับสนุนสินค้าหรือ

บริการ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ การมีส่วนร่วมของลูกค้ากับกิจกรรมของธุรกิจ และยัง

เป็นการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระท าของลูกค้าท่ีเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการ

จากกิจการ (Schiffman and Kanuk, 1994 : 657 - 658) ซึ่งบุคคลทุกคนย่อมมีความต้องการ เช่น 

ต้องการในปัจจัยส่ี เพื่อด ารงชีวิตและอ านวยความสะดวก เพื่อให้เกิดความสุข และแน่นอนว่าปัจจัยส่ี

ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ท้ังหมด จึงท าให้มนุษย์ต้องมีการหาสินค้าหรือบริการมาเพื่อ

ตอบสนองความต้องการต่าง ๆ โดยส่ิงท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ 

ประกอบด้วยปัจจัย 4 ประการ (วาสนา อินทะแสง, 2559 : 11 - 15) ดังนี้ 

5.1.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพื้นฐานในการ

ก าหนดความต้องการและพฤติกรรม ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าได้มากท่ีสุด  

ซึ่งสามารถแบ่งย่อยได้ ดังนี้ 

1) วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) คือ ส่ิงท่ีอยู่ ในทุกกลุ่มของสังคม

มนุษย์ ท่ีก่อให้เกิดค่านิยม ความต้องการ การรับรู้ และการแสดงออกของพฤติกรรม ส่ิงเหล่านี่มักจะ

สืบทอดกันมาในรูปแบบรุ่นสู่รุ่น จึงเป็นเหตุให้แต่ละสังคมมีการด าเนินชีวิตในรูปแบบของวัฒนธรรม

หลักของตนเอง 
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2) อนุวัฒนธรรม (Subculture) คือ วัฒนธรรมของคนกลุ่มย่อยท่ีรวมกัน

เข้าเป็นสังคมกลุ่มใหญ่ สามารถจ าแนกออกเป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ 

2.1) อนุวัฒนธรรมทางเช้ือชาติ (Ethnic Subculture) คือ ในสังคม 

นั้น ๆ ประกอบไปด้วยผู้คนท่ีมาจากหลายเช้ือชาติปะปนกันไป เช่น ในจังหวัดเชียงใหม่มีท้ัง คนไทย  

คนจีน คนมอญ คนพม่า คนลาว อาศัยอยู่ ซึ่งผู้คนท่ีกล่าวมาก็จะมีวัฒนธรรมในแบบของตนเองท้ังส้ิน 

2.2) อ นุ วั ฒ น ธ ร รม ต าม ท้ อ ง ถิ่ น  (Regional Subculture) คื อ  

การกระจายตัวของคนท่ีอยู่ในชนชาติเดียวกัน แต่ใช้ชีวิตอยู่ตามภูมิภาคท่ีต่างกัน เช่น ภาคเหนือ 

ภาคใต้ ภาคอีสาน และภาคกลางของประเทศไทย ซึ่งการต้ังอยู่ของภูมิภาคจะส่งผลให้เกิดวิถีชีวิต  

ภาษาท้องถิ่น และขนบธรรมเนียบประเพณีท่ีแตกต่างกัน 

2.3) อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture) คือ สังคมท่ีมีความ

แตกต่างกันในเรื่องอายุ สภาพแวดล้อมท่ีเจอในแต่ละวัยจะท าให้เกิดความแตกต่างในเรื่องของ 

การละเล่น การแต่งตัว การพูดคุย และส่ิงเร้าต่าง ๆ เป็นต้น 

2.4) อนุ วัฒ นธรรมทางอาชีพ  (Occupational Subculture) คือ  

การประกอบอาชีพท่ีแตกต่างกันจะส่งผลให้วิถีชีวิตของผู้คนเปล่ียนไปตามอาชีพนั้น ๆ เช่น นักร้อง 

ต ารวจ ชาวประมง และเกษตรกร  

3) ชนช้ันทางสังคม (Social Class) คือ ต าแหน่งของแต่ละบุคคลเมื่อ

เปรียบเทียบกับผู้อื่น โดยใช้ตัวแปรท่ีสังคมนั้น ๆ พิจารณาว่าส าคัญในการน ามาจัดแบ่ง โดยในแต่ละ

กลุ่มจะประกอบด้วยบุคคลท่ีมี ค่านิยม (Values) ความสนใจ (Interets) และพฤติกรรม (Behavior)  

ท่ีคล้ายกัน 

5.1.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการ

ด ารงชีวิตและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 

1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มใด ๆ ท่ีมีความเกี่ยวข้องกัน 

เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคคล แบ่งเป็น 1) กลุ่มปฐมภูมิ 

(Primary Groups) เช่น เพื่อนสนิท ครอบครัว และเพื่อนบ้าน เป็นต้น 2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 

Groups) เช่น  เพื่อนร่วมอาชีพ เพื่อนร่วมสถาบัน บุคคลช้ันน าในสังคม เป็นต้น 

2) ครอบครัว (Family) คือ กลุ่มท่ีมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อทัศนคติ 

ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล เป็นตัวก าหนบทบาทการซื้อของของบุคคลต่าง ๆ ในครอบครัว 

และยังมีงานวิจัยยืนยันอีกว่าครอบครัวเป็นองค์กรซื้อท่ีสาคัญท่ีสุดในสังคม 
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3) บทบาทและสถานะ (Roles and Status) คือ ตัวก าหนดพฤติกรรมใน

ภาพรวมของบุคคล ซึ่งอาจถูกก าหนดไว้ด้วย ต าแหน่ง ฐานะ หรือช่ือเสียง ส่ิงเหล่านี้เป็นตัวก าหนด

พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาให้สังคมได้รับรู้ 

5.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นคุณสมบัติส่วนบุคคลใน

เรื่องต่าง ๆ ท่ีมีอิทธอพลกับการตัดสินใจ เช่น อายุ อาชีพ วัฏจักรชีวิตครอบครัว รูปแบบการด าเนิน

ชีวิต และรายได้ เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติแต่ละด้านก็จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป 

ขึ้นอยู่กับพื้นฐานของพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ 

5.1.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นอิทธิพลท่ีส่งผล

โดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

1) การจูงใจ (Motivation) คือ พลังกระตุ้นหรือผลักดันท่ีมีอยู่ในตัวบุคคล 

ซึ่งเป็นการท าให้บุคคลกระท าหรือด าเนินการให้บรรลุเป้าหมาย โดยอาจเกิดจากตัวบุคคลเองหรือการ

กระตุ้นจากภายนอก 

2) การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการท่ีบุคคลคัดเลือก จัดระเบียบ

ความคิด และตีความหมายของข้อมูล โดยในสถานการณ์เดียวกันบุคคลแต่ละคนจะมีการตอบสนอง

ต่อส่ิงเร้าท่ีแตกต่างกันเป็นผลมาจากกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งหากส่ิงเร้ามีความโดดเด่น 

ชัดเจน และง่ายต่อการจดจ า อาจท าให้การรับรู้ของผู้รับสารเป็นไปในแนวทางเดียวกัน 

3) การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ี

เกิดขึ้นหลังจากได้รับประสบการณ์ต่าง ๆ ท้ังทางตรงและทางอ้อม การเรียนรู้มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้

สินค้าของลูกค้าในล าดับถัดมา หากสินค้าใดท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจและประสบการณ์ท่ีดีต่อ

ลูกค้าได้ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ า 

4) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) คือ การแสดงออกท่ีมี

ความจ าเพาะเจาะจงท่ีเกิดจากส่ิงท่ีอยู่ภายในจิตใจของแต่ละบุคคล โดย ความเช่ือ เป็นความรู้สึกนึก

คิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งบนพื้นฐานของความรู้ ส่วน ทัศนคติ เป็นผลของการประเมินความพึง

พอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้นท่ีก่อให้เกิดการฏิบัติต่อส่ิงนั้น ๆ  

การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า (Analyzing Consumer Behavior) เป็น

การศึกษา ค้นคว้า หรือวิจัยท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ และการใช้งานสินค้าหรือ

บริการของลูกค้า ท้ังท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการใช้ และแนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ ผู้บริโภคพึงพอใจ  
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การมีส่วนร่วมในการน าเสนอและสนับสนุนสินค้าหรือบริการ ท้ังจากลูกค้ารายเก่าและลูกค้ารายใหม่ 

ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้กิจการปรับกระบวนการบริการเบื้องต้นให้สอดคลองกับพฤติกรรมของกลุ่ม

ลูกค้า และยังสามารถพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจและเกิด

ความเช่ือมั่น 

จากแนวคิดของพฤติกรรมของลูกค้าข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของ

ลูกค้า หมายถึง ผลของการแสดงของแต่ละบุคคลท่ีเกิดจากการซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ รวมถึง

ความร่วมมือและสนับสนุนสินค้าหรือบริการ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ การมีส่วนร่วมของ

ลูกค้ากับกิจกรรมของธุรกิจ เนื่องจากองค์กรธุรกิจจะต้องมีกระบวนการพัฒนาระดับความสัมพันธ์ของ

ลูกค้า ถึงจะสามารถดึงดูดลูกค้าให้มีส่วนร่วมหรือสนับสนุนกิจกรรมขององค์กรได้ ดังนั้น พฤติกรรม

ของลูกค้าจึงเป็นรากฐานท่ีส าคัญต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด เพราะหากองค์กรเข้าใจถึง

พฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง องค์กรจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่า

คู่แข่งขัน  

5.2 ด้านการตอบสนองการขาย  

ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) คือ ผลของการแสดงถึ ง

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงพฤติกรรมความเช่ือมั่นศรัทธา และทัศนคติท่ีมีต่อ

สินค้าหรือบริการ หลังจากท่ีลูกค้าได้รับส่ิงกระตุ้นจากกิจกรรมและการสร้างความสัมพันธ์ และการ

พัฒนาระดับความสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์การแข่งขันของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ  

ซึ่งการตอบสนองการขาย ประกอบด้วยการตัดสินใจด้านตราสินค้า การตัดสินใจด้านร้านค้า และ 

การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (ธนาภรณ์ ศิลปศักดิ์ขจร, 2555 : 13 - 14) ดังนี้ 

5.2.1 การตัดสินใจด้านตราสินค้า (Brand Decision) คือ การตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งขึ้นอยู่กับความเช่ือมั่นศรัทธาและทัศนคติท่ีมีต่อยี่ห้อนั้น ว่ามีความชอบมาก

น้อยแค่ไหน ประกอบกับการตัดสินใจด้านราคา และการลดราคา ซึ่งราคาท่ีก าหนดก็จะแตกต่างกัน

ออกไปแต่ละยี่ห้อ และจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ในส่วนของลูกค้าท่ีไม่ศรัทธาต่อยี่ห้อ

มักจะเลือกท่ีราคาเป็นหลัก และมีอิทธิพลจากการจัดโชว์แสดงสินค้า และการวิเคราะห์จาก

สภาพแวดล้อมของกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าขณะนั้น ๆ เข้ามาเกี่ยวข้อง 
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5.2.2 การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) คือ การตัดสินใจเลือก

ร้านค้าของลูกค้า ซึ่งส่วนมากขึ้นอยู่กับบริเวณท่ีต้ังของธุรกิจ การต้ังราคาสินค้า การบริการ การจัด

แสดงสินค้าในร้านค้าท่ีทันสมัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมเทคโนโลยีใหม่ ๆ 

ยิ่งต้องปรับตัวและมองหาอะไรใหม่ ๆ เพื่อวางแผนและก าหนดการด าเนินงานเพื่อความได้เปรียบ

คู่แข่งขัน  กระบวนการสร้างความสัมพันธ์ ท่ีมีประสิทธิภาพเพื่ อท าให้ ลูกค้ารู้ สึกประทับใจ  

และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.2.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีซื้อ (Method of Purchase Decision) คือ 

ธุรกิจต้องมีสินค้าและการบริการท่ีน่าสนใจ มีการวางแผนกลยุทธ์ กระบวนการสร้างความสัมพันธ์ให้

ลูกค้ารู้สึกเป็นกันเองท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์การแข่งขันและความต้องการของลูกค้าได้ เพราะ

ลูกค้าส่วนมาก มักให้ความสนใจกับการบริการท่ีตอบโจทย์ความต้องการของตนเองได้ เมื่อสินค้าและ

บริการท่ีหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกซื้อ เลือกใช้ โดยปกติลูกค้าทุกคนก็มักมองหาสินค้าหรือการ

บริการท่ีตอบสนองกับความต้องการของตนเองอยู่เสมอ องค์กรต้องท าให้สินค้าและการบริการนั้น

สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มากท่ีสุด ซึ่งส่ิงท่ีสร้างสรรค์และแตกต่างคือค าตอบท่ีจะช่วยให้

สินค้าและการบริการขององค์กรเป็นท่ีสนใจของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองการขายขององค์กร

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การตอบสนองการขายของลูกค้า เป็นผลการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า

หรือบริการภายหลังจากการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดไปแล้ว ซึ่งการตอบสนองการขายมีข้ันตอน 

(ประวิทย์ อีเลิร์นนิง, 2563 : เว็บไซต์) ดังนี้ 

1) ความสะดุดใจ เป็นความสะดุดใจของลูกค้าเมื่อพบเห็นสินค้า  

2) ความสนใจ เป็นลักษณะท่ีลูกค้าให้ความส าคัญต่อสินค้าและบริการ  

ดังนั้นพนักงานจึงควรเสนอข้อมูลท่ีสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

3) ความอยากได้ เป็นความรู้สึกของลูกค้าท่ีต้องการสินค้าหรือบริการนั้น 

พนักงานจึงต้องกระตุ้นลูกค้าด้วยการเสนอตัวเลือกท่ีสามารถท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อแบบ

ทันทีทันใด เช่น การเสนอโปรโมช่ัน เป็นต้น 

4) ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกดีของลูกท่ีมีต่อตราสินค้าโดยเฉพาะ 
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จากแน ว คิดขอ งการตอบ สน อ งการขายข้ าง ต้น  สาม ารถสรุป ได้ ว่ า  

การตอบสนองการขาย หมายถึง ผลของการแสดงถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

รวมถึงพฤติกรรมความเช่ือมั่นศรัทธา และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ หลังจากท่ีลูกค้าได้รับส่ิง

กระตุ้นจากกิจกรรมและการสร้างความสัมพันธ์ โดยมีกิจกรรมท่ีเข้าถึงความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อ

สินค้าและบริการนั้น มีการพัฒนาทักษะของพนักงานขาย และยิ่งไปกว่านั้นหากลูกค้ามีความสัมพันธ์

ท่ีดีต่อองค์กร จะส่งผลให้องค์กรมีผลการด าเนินงานท่ีบรรลุเป้าหมายได้ 

5.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) คือ ผลของการได้มาซึ่งอัตราส่วน

ของยอดขายท่ีมีการเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับปีท่ีผ่านมา และสัดส่วนยอดขายท้ังหมดในธุรกิจ

อุตสาหกรรมเดียวกัน รวมถึงสัดส่วนของลูกค้าเก่าท่ีคงอยู่และลูกค้าใหม่ท่ีเกิดขึ้นด้วย ซึ่งจะเกิดขึ้น

หลังจากธุรกิจได้ด าเนินกระบวนการทางการตลาดแล้ว ซึ่งจะพิจารณาถึงความสามารถขององค์กรท่ี

บริหารงานท่ีโดดเด่นกว่าคู่แข่งขันในการสร้างรายได้ สามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์ 

และได้รับการยอมรับและได้รับความพึงพอใจจากลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับสินค้าและบริการ

ประเภทเดียวกันท่ีมีอยู่ในตลาด ซึ่งความหมายของส่วนแบ่งทางการตลาดมีดังนี้ 

     ส่วนแบ่งทางการตลาด คือ อัตราส่วนของยอดขายของธุรกิจในตลาดใด 

ตลาดหนึ่ง คิดเป็นสัดส่วนต่อยอดขายท้ังหมดของสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายในอุตสาหกรรม

เดียวกัน ภายในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งท่ีธุรกิจก าหนดไว้ (ฐิตินันท์ วารีนิช, 2548 : 229)  

 ส่วนแบ่งทางการตลาด คือ อัตราส่วนการเพิ่มขึ้นของยอดขายของธุรกิจ

หลังจากได้ด าเนินกระบวนการทางการตลาดแล้ว รวมถึงอัตราจ านวนของลูกค้าเก่าท่ีคงอยู่และอัตรา

จ านวนลูกค้าใหม่ท่ีเพิ่มขึ้น ซึ่งสัดส่วนท่ีเพิ่มขึ้นนี้จะเปรียบเทียบในกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมเดียวกัน  

(Vorhies a nd Morgan, 2005 : 80 -94) ซึ่งสามารถวัดได้ 3 ลักษณะ ดังนี้ 

  1) อัตราส่วนยอดขาย (Sales Ratio) เป็นรายรับท่ีเข้ามาจากการขาย

สินค้าหรือบริการ การเปรียบเทียบระหว่างการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ กับส่ิงท่ี

ตอบสนองกลับมา เช่น การเพิ่มขึ้นของยอดขาย ปริมาณการซื้อจากลูกค้าเพิ่มขึ้น ความถี่ในการซื้อ

สินค้าหรือบริการของลูกค้าเดิม และก าไรสุทธิ เป็นต้น 

  2) อั ต ร า ส่ ว น ก าร เพิ่ ม ขึ้ น ข อ ง ลู ก ค้ า ให ม่  (Ratio of Customer 

Acquisition) เป็นจ านวนหรือสัดส่วนการเพิ่มขึ้นของลูกค้าท่ีมีการซื้อสินค้าหรือบริการกับธุรกิจเป็น

ครั้งแรก รวมถึงการเพิ่มขึ้นของลูกค้าหลังจากธุรกิจได้ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละช่วงเวลา 
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  3) ส่ ว น แ บ่ ง ต ล าด เป รี ย บ เที ย บ  (Relative Market Share) เป็ น 

การเปรียบเทียบอัตราส่วนระหว่างยอดขายของธุรกิจกับยอดขายของคู่แข่งขันในแต่ละช่วงเวลา 

เพื่อให้ทราบถึงผู้ท่ีถือครองส่วนแบ่งทางการตลาดได้ ซึ่งการเปรียบเทียบจะท าให้ธุรกิจเห็นถึง

ความสามารถของคู่แข่งขันในธุรกิจอุสาหกรรมเดียวกัน ท าให้ธุรกิจหาแนวทางการครองส่วนแบ่งทาง

การตลาดและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ 

จากแนวคิดของส่วนแบ่งทางการตลาดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ส่วนแบ่งทาง

การตลาด หมายถึง ผลของการได้มาซึ่งอัตราส่วนของยอดขายท่ีมีการเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับปีท่ี

ผ่านมา และสัดส่วนยอดขายท้ังหมดในธุรกิจอุตสาหกรรมเดียวกัน รวมถึงสัดส่วนของลูกค้าเก่าท่ีคงอยู่

และลูกค้าใหม่ท่ีเกิดขึ้นด้วย ซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากธุรกิจได้ด าเนินกระบวนการทางการตลาดแล้ว 

เพื่อให้องค์กรมีสัดส่วนการครองตลาดได้มากกว่าคู่แข่ง ซึ่งถือเป็นตัวช้ีวัดผลการด าเนินงานทาง

การตลาด นอกจากจะด าเนินธุรกิจเพื่อมุ่งหวังประโยชน์สูงสุดให้เกิดกับองค์กรเพื่อให้ได้มาซึ่งส่วนแบ่ง

ทางการตลาดแล้ว องค์กรยั งมุ่ งหวังท่ีจะปรับปรุงและพัฒนากระบวนการทางการตลาด  

เพื่อตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย 

5.4 ด้านการรับรู้ของลูกค้า  

ด้านการรับ รู้ของลูก ค้า (Customer Perception) คือ  ผลของการแสดง

พฤติกรรมของลูกค้าต่อสินค้าหรือบริการ ในการเปิดรับข้อมูล และยอมรับเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ

ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การยอมรับในตราสินค้า ยอมรับในเรื่องคุณภาพของสินค้าหรือบริการ รวมถึงการ

พัฒนาสินค้า และบริการท่ีพร้อมตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลายและมีการ

เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ซึ่งความหมายของการรับรู้ของลูกค้ามีดังนี้  

การรับรู้ของลูกค้า คือ การตีความและตอบสนองหลังจากท่ีถูกกระตุ้นด้วย

ข้อมูลจากทางธุรกิจ ซึ่งการรับรู้ของลูกค้าจะแบ่งได้ 2 ขั้นตอน คือ การรับข้อมูล และการแปลข้อมูล

ให้เป็นข้อความตามความเข้าใจ ซึ่งธุรกิจจะต้องค านึงถึงความรู้และประสบการณ์ข้องลูกค้าในการแปล

ข้อมูลสารนั้นด้วย  (บรรยงค์ โตจินดา, 2542 : 287) 

 การรับรู้ของลูกค้า คือ การแสดงถึงพฤติกรรมของลูกค้าในการเปิดรับข้อมูล

ในด้านต่าง ๆ ท่ีตนเองต้องการค้นหาเพื่อรับรู้ข้อมูล และยอมรับเกี่ยวกับสินค้าและบริการในด้าน  

ต่าง ๆ ท่ีถูกน าเสนอถ่ายทอดมา ซึ่งลูกค้าจะมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการได้อย่าง

รวดเร็วทันท่วงที มีการยอมรับในเรื่องคุณภาพของสินค้าและบริการ การรับรู้ของลูกค้าท่ีเกี่ยวกับ  
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การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีความส าคัญมาก เนื่องจากองค์กรพยายามสนับสนุนกระบวนการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมีส่วนในการสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาด เพราะลูกค้ากลุ่มนี้จะส่งผล

กระทบต่อท้ังร้านค้าและภาพพจน์ของธุรกิจ (ปริญ ลักษิตามาศ, 2551 : เว็บไซต์) 

 การรับรู้ของลูกค้า คือ ขั้นตอนแรกท่ีเป็นตัวก าหนดบทบาท ทัศนคติ และ

แรงจูงใจของพฤติกรรมลูกค้าหลังจากการได้รับสาร ซึ่งพฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลจะ

แตกต่างกันออกไปตามความสามารถในการประมวลผล (ชิดชนก ทองไทย, 2556 : 14 - 15) 

5.4.1 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นกระบวนการรับรู้ของ

ลูกค้าท่ีเกิดจากการสัมผัสส่ิงใดส่ิงหนึ่ง แล้วเกิดการตีความออกมา ได้แก่ ข้อความ สี สัญลักษณ์ 

รูปแบบ ท่ีบ่งบอกถึงตราสินค้านั้น ๆ และสามารถแยกแยะ จดจ าถึงคุณสมบัติของตราสินค้า  

รวมไปถึงการยอมรับในตราสินค้านั้น ๆ ด้วย (อาทิตยา ดาวประทีป, 2559 : 5 - 6) 

5.4.2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Quality Service Awareness) 

เป็นกระบวนการของลูกค้าท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการได้รับบริการ ซึ่งกิจการจะส่งมอบการบริการ

ท่ีดีผ่านกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีการค านึงถึงความรู้สึกและความคาดหวังของลูกค้า 

เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงความแตกต่างในการให้บริการท่ีเป็นเลิศ (พนิดา เพชรรัตน์, 2556 : 7 - 8) 

ดังนั้นการรับรู้ของลูกค้า หมายถึง ผลของการแสดงพฤติกรรมของลูกค้าต่อสินค้า

หรือบริการ ในการเปิดรับข้อมูล และยอมรับเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การ

ยอมรับในตราสินค้า ยอมรับในเรื่องคุณภาพของสินค้าหรือบริการ รวมถึงการพัฒนาสินค้า และ

บริการท่ีพร้อมตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลายและมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ  

ซึ่งการรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตใจท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้า และการรับรู้ยังเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม

การส่ือสาร ความคาดหวัง และทัศนคติ โดยท่ัวไปการรับรู้มักเกิดตามความสนใจของตัวบุคคล ซึ่งแต่

ละบุคคลจะเปิดการรับรู้ในส่วนท่ีตนเองสนใจ 
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

1. งานวิจัยในประเทศ 

นิคม ค ามาเร็ว (2562 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และส่วนประสม

ทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องพิมพ์คอมพิวเตอร์ พบว่า หน่วยงานราชการ

จังหวัดอุตรดิตถ์ให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการให้บริการมากท่ีสุด นั่นคือ ช่องทางการให้บริการ 

เช่น โปรแกรมการน าเสนอ การส่ือสารข้อมูลข่าวสาร การอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า  และการ

น าเสนอถึงท่ีท างาน จะเป็นส่วนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของหน่วยงานราชการจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งการ

บริการในด้านช่องทางการให้บริการเป็นการแสดงออกถึงความใส่ใจท่ีธุรกิจมีต่อลูกค้า เพราะเป็นการ

น าเสนอการให้บริการในรายละเอียดต่าง ๆ โดยมีการให้บริการถึงท่ีท างาน ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก

ประทับใจในความใส่ใจท่ีธุรกิจมอบให้  และยังท าให้หน่วยงานราชการจังหวัดอุตรดิตถ์สามารถเข้าถึง

ธุรกิจได้ง่าย รวดเร็ว และรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากทางธุรกิจได้อย่างทันทวงที 

กานต์สินี เจริญวรลักษณ์ และ  วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2560 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา         

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ธุรกิจท่ีปรึกษาพัฒนาระบบ SAP บริษัท โอเอซิสคอนซัลต้ิง จ ากัด พบว่า    

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท โอเอซิสคอนซัลต้ิง จ ากัด มีการจัดการฐานข้อมูลลูกค้าลงใน

เซิร์ฟเวอร์ของบริษัท มีการใช้เว็บไซต์ในการติดต่อลูกค้า มีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีใช้บริการ

อย่างต่อเนื่องด้วยสิทธิพิเศษ และมีการเก็บรักษาลูกค้า โดยเน้นท่ีคุณภาพของพนักงานพร้อมให้

ความรู้กับลูกค้า โดยมีกลยุทธ์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การปลูกจิตฝังส านึกของพนักงานทุกคน

ให้มีใจรักในงานบริการ และมีการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการเก็บรักษาข้อมูล

ลูกค้าอย่างเป็นระบบให้ใช้งานและเข้าถึงง่าย มีการวางแผนการท างานเพื่อให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อยู่เสมอ พร้อมท้ังมีการประเมินผลปรับปรุงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ตลอดเวลา

และด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง จากความส าเร็จการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท โอเอซิสคอนซัลต้ิง 

จ ากัด พบว่าบริษัทมีรายได้เพิ่มข้ึนจากการขายอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ มีการบริหารวงจรการท า

ธุรกิจกับลูกค้า ต้ังแต่การหาลูกค้าเข้าองค์กร การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้า และการรักษาลูกค้า 

ท าให้เกิดประสิทธิภาพการด าเนินการอย่างมีระบบแบบแผน มีความรวดเร็วในการบริการ ลดต้นทุน

ในด้านการขายและการจัดการ จึงท าให้ราคาสินค้าลดลงได้ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ 
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จตุพร จุ้ยใจงาม (2559 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เชิง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษา กลุ่มผู้ประกอบการทางสังคม ท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ พบว่า  

การแลกเปล่ียนเรียนรู้ระหว่างผู้ร่วมงานนั้นมีส่วนช่วยท าให้การท างานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และ

การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกระบวนการแลกเปล่ียนเรียนรู้นั้นจะท าให้องค์กรกับลูกค้าเกิดความผูกพัน

และเกิดประโยชน์แก่ท้ังสองฝ่าย ซึ่งการสร้างความผูกผันกับลูกค้าและการรวมความรู้ของลูกค้าสู่พื้น

ฐานความรู้ขององค์กรนั้นจะช่วยให้องค์กรพัฒนาสินค้าและบริการของกระบวนการทางธุรกิจในกลุ่ม

ท่องเท่ียวและโรงแรมท่ีเหมาะสมและเพิ่มจ านวนนวัตกรรมใหม่ ซึ่งสินค้าและบริการท่ีมีการพัฒนา

ร่วมกับนวัตกรรมใหม่จะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีมีการปรับเปล่ียนไปตาม

สภาพแวดล้อม การทราบถึงความคิดของลูกค้าจะท าให้องค์กรมีพื้นฐานในการพัฒนาสินค้าและ

บริการ ดังนั้นการจัดการความรู้จากกลุ่มลูกค้าจึงมีผลต่อความส าคัญในการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีกับ

ลูกค้าในกิจการเพื่อสังคม 

วรีรัตน์ ดวงขจร (2557 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และ

นวัตกรรมบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดล าปาง พบว่า กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ นวัตกรรมบริการ และการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกปัจจัย การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง พบว่า  

กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการบริการมากท่ีสุด เพราะ การบริการ

ท่ีดีต้องครอบคลุมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า การท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในการบริการ 

พัฒนาจากลูกค้าปกติไปเป็นลูกค้าประจ าถึงลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อองค์กร รองลงมาเป็นกลยุทธ์

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารไทย

พาณิชย์ และนวัตกรรมบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารไทย

พาณิชย์ เพราะนวัตกรรมการบริการเป็นกระบวนการท่ีองค์กรต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ารวม

ไปถึงกระบวนการบริการในทุกขั้น เนื่องจากลูกค้าจะเลือกใช้บริการสินค้าหรือบริการจาก  

ความพึงพอใจของตนเอง ซึ่งเมื่อองค์กรสารมารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ลูกค้าก็จะเป็นส่วน

สร้างผลก าไรในระยะยาว 
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สุวรรณา ดอกไม้คล่ี (2557 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และ

การตลาดเพื่อสังคมท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์มือถือของลูกค้าเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล  

และการให้ความรู้เฉพาะด้านมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ   

นั่นคือ กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล จะเป็นกระบวนการท่ี

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการให้ของรางวัลเป็นการตอบแทนในการซื้อสินค้าหรือบริการในครั้ง

นั้น ๆ ซึ่งวิธีนี้จะท าให้ลูกค้ารู้สึกสนใจในกิจกรรมท่ีธุรกิจจัดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง และในส่วนของ

การให้ความรู้เฉพาะด้าน จะท าให้ลูกค้าท่ีสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งของสินค้าหรือบริการเกิดความรู้ใน

เรื่องนั้นได้อย่างแท้จริง ซึ่งการให้ความรู้เฉพาะด้านนี้จะสามารถดึงดูดลูกค้าท่ีมีความสนใจ และท าให้

ลูกค้ามีการตอบสนองต่อความรู้ท่ีได้รับ ดังนั้นท้ังสองด้านนี้จึงมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าท่ี

มีให้ต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก 

 

2. งานวิจัยต่างประเทศ 

Pozza c (2018 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา ผลการด าเนินงานในความสัมพันธ์ระหว่างการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์และประสิทธิภาพการท างาน พบว่า เมื่อเปรียบเทียบกับกิจกรรมการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส าคัญอื่น ๆ การด าเนินกิจกรรมการจัดองค์กรในภายหลังมีผลกระทบด้านลบต่อ

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ผลลัพธ์ยังแสดงให้เห็นอีกว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไมได้กล่าวถึงการได้มา

ซึ่งลูกค้าใหม่ การเติบโต และความภักดีอย่างเท่าเทียมกัน กล่าวคือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี

ผลกระทบต่อ ด้านการได้มาซึ่งลูกค้าใหม่ ด้านการเติบโต และด้านความภักดี อย่างไม่เท่ากัน  

ซึ่งจะต้องมีการพิจารณาโดยละเอียดในแต่ละความสัมพันธ์ และลูกค้าแต่ละคนก็จะให้ความส าคัญใน

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์แต่ละด้านแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับบริบทเรื่องนั้น ๆ ด้วย โดยในงานวิจัย

นี้ส่ิงท่ีเกิดขึ้นนี้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของบริษัทและความแตกต่างกันทางด้านภูมิศาสตร์  เพราะ

วัตถุประสงค์และภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน จะส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีต้องมีการ

ปรับรูปแบบให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของแต่ละบริษัท 
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Agnihotri and others (2017 : บทคัดย่อ ) ได้ศึกษา การตรวจสอบบทบาทของ

เทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีใช้ในการขาย และพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในบริการ

หลังการขายในอินเดีย พบว่า เทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากการขายมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการขายของพนักงาน เพราะการน าเทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เข้ามาช่วยในการ

ขาย จะท าให้พนักงานและลูกค้ามีการติดต่อ แลกเปล่ียนข้อมูลกันได้ง่ายขึ้น และพนักงานขายท่ีใช้

เทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมการ

บริการของพนักงานขายในระดับท่ีสูงกว่าการใช้เทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว 

เพราะว่าส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทต่อการด ารงชีวิตท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาของลูกค้า 

และส่ือสังคมออนไลน์มีการเข้าถึงกลุ่มบุคคลได้หลากหลาย และสามารถเจาะจงกลุ่มลูกค้าท่ีมีมูลค่า

ต่อธุรกิจ ท าให้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือท่ีช่วยในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้เป็นไปได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ส่งผลให้ธุรกิจได้รับความความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบสนองจากลูกค้า 

Ahani and others (2017 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การคาดการณ์การยอมรับการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ทางสังคมใน SMEs : วิธีการรวมเครือข่ายแบบ SEM-Neural พบว่า การใช้งานร่วมกัน

ได้, การเก็บข้อมูล, ความรู้ด้าน IT/IS ของพนักงาน, การสนับสนุนผู้บริหารระดับสูง , การแบ่งปัน

ข้อมูล, ความกดดันในการแข่งขัน, ต้นทุน, ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ และแรงกดดันจากลูกค้า

เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุด ผลของการวิเคราะห์โครงข่ายประสาทเทียมแสดงให้เห็นว่าความเข้ากันได้และ

การจับข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทางสังคมเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีมีผลต่อการยอมรับของ 

SMEs ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบนี้ เพราะการจับข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ทางสังคม เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าส่วนมากท่ีธุรกิจได้รับ ซึ่งจากข้อมูลท่ีได้จะช่วยให้ธุรกิจ

สามารถพยากรณ์การยอมรับของลูกค้าในการเส้นทางของการท า SMEs โดยผลลัพธ์ของการวิจัยนี้

เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผู้บริหารธุรกิจ โดยการระบุและจัดอันดับปัจจัยท่ีค้นพบจากการ

ทดลอง วิธีการเหล่านี้สามารถใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์สังคมออนไลน์ในบริษัทได้  

Varajão and Cruz-Cunha (2016 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา แรงจูงใจหลักส าหรับการ

ยอมรับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยบริษัทโปรตุเกสขนาดใหญ่ - การวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 

พบว่า แรงจูงใจหลักในการน าระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้เกี่ยวข้องกับการลดต้นทุน,  

การปรับปรุงความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า, การปรับปรุงกระบวนการ, บรรลุข้อได้เปรียบในการ

แข่งขันและปรับปรุงคุณภาพของข้อมูล ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถช่วยชุมชนด้านวิชาการและวิชาชีพ

ให้เข้าใจถึงแรงจูงใจหลักของบริษัทในการน าระบบ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ รวมถึงส าหรับ
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ผู้ขายระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และท่ีปรึกษาเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีมีศักยภาพ 

ซึ่งการศึกษานี้จะแสดงให้เห็นถึงการยอมรับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่าเป็นกระบวนการท่ีสามารถลด

ต้นทุนของการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า สร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้ และข้อมูลท่ีได้มีคุณภาพ

สามารถสร้างประโยชน์ให้กับธุรกิจต่อไปได้ เพราะการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะเป็นกระบวนการท่ีเริ่ม

ต้ังแต่การเก็บรวมรวมข้อมูลของลูกค้าในแต่ละราย และระบบจะมีการน าข้อมูลมาวิเคราะห์ 

เพื่อพยากรณ์ความต้องการของลูกค้าในอนาคต ซึ่งจะท าให้ธุรกิจสามารถสร้างน าเสนอสินค้าท่ีตรง

ตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องหรือใกล้เคียง 

Santouridis and Tsachtani (2015 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การตรวจสอบผลกระทบ

ของทรัพยากรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในกระบวนการบริการลูกค้าสัมพันธ์ : วิธีการตามวงจรชีวิต

ของลูกค้าในกรณีของธนาคารกรีก พบว่า ผลลัพธ์ช้ีให้เห็นว่าทรัพยากรองค์กรการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มีความส าคัญท่ีสุด เนื่องจากมีผลในเชิงบวกต่อกระบวนการของทุกขั้นตอนวงจรชีวิตของลูกค้า 

ยิ่งไปกว่านั้นทรัพยากรมนุษย์ได้รับการพิ สูจน์แล้วว่ามีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญในช่วงต้น  

(การเริ่มต้น, การดึงลูกค้าเก่า) และระยะกลาง (การดูแล, การเก็บรักษา) เพราะการบริการทาง

ธนาคารจ าเป็นท่ีจะต้องมีการส่ือสารกับลูกค้า ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการจ าเป็นต้องได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ

ความปลอดภัยทางการเงิน ซึ่งการบริการลูกค้าด้วยทรัพยากรองค์กรหรือพนักงานนั้น จึงเป็นวิธีท่ี

ได้ผลลัพธ์ดีส าหรับธุรกิจท่ีลูกค้าต้องการความเช่ือมั่น ต้องการค าแนะน าท่ีดีก่อนตัดสินใจ จึงเป็นเหตุ

ให้ธุรกิจประเภทธนาคารจ าเป็นต้องใช้การบริการด้วยบุคลากรในองค์ท่ีมีความช านาญสามารถสร้าง

ความน่าเช่ือถือให้กับการตัดสินใจได้  
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บทที่ 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงาน

ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษา
ตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การจัดกระท ากับข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดจดทะเบียนใหม่ท่ีจดทะเบียนโดยแยกตามยี่ห้อของรถยนต์ ประเภท
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน และรถบรรทุกส่วนบุคคล สูงสุด     
10 อัน ดับแรกในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนื อ จ านวน 409 คน (กรมการขน ส่งทางบก ,  
2563: เว็บไซต์) ซึ่งมีรายละเอียดดังตาราง 6 
 
ตาราง  6  จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างและจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย

รถ ย น ต์  ใน เข ต ภ าค ต ะ วั น อ อ ก เฉี ย ง เห นื อ  จ า แ น ก ต าม จั งห วั ด ใน เข ต 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

จังหวัด จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่าง (คน) จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
กาฬสินธุ์ 
ขอนแก่น 

12  
52 

3 
18 
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ตาราง  6  (ต่อ) 
 

จังหวัด จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่าง (คน) จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
ชัยภูมิ 
นครพนม 
นครราชสีมา 
บึงกาฬ 
บุรีรัมย์ 
มหาสารคาม 
มุกดาหาร 
ยโสธร 
ร้อยเอ็ด 
เลย 
ศรีสะเกษ 
สกลนคร 
สุรินทร์ 
หนองคาย 
หนองบัวล าภู 
อ านาจเจริญ 
อุดรธานี 
อุบลราชธานี 

11 
13 
57 
7 
25 
21 
13 
12 
22 
16 
17 
18 
19 
9 
11 
8 
30 
36 

3 
5 
4 
11 
3 
6 
3 
5 
10 
8 
3 
8 
5 
4 
4 
3 
11 
10 

รวม 409 127 

ท่ีมา : กรมการขนส่งทางบก (2563: เว็บไซต์) 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้
สร้างตามความมุ่งหมายและกรอบแนวคิดของการวิจัยท่ีก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 

ต อ น ท่ี  1  ข้ อ มู ล ท่ั ว ไป ข อ ง ผู้ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ า ห น่ า ย ร ถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)  
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จ านวน 7 ข้อ โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ใน
การท างาน รายได้เฉล่ียต่อเดือน และต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

ตอ น ท่ี  2  ข้ อ มู ล ท่ั ว ไป ข องธุ รกิ จ ตั วแ ทน จ าห น่ าย รถ ยน ต์ ท่ี ต้ั งอยู่ ใน ภ าค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 7 ข้อ
โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ ยี่ห้อรถยนต์ท่ีจ าหน่าย สถานท่ีต้ังของธุรกิจ จ านวน
พนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี 

ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวน 18 ข้อโดยครอบคลุมข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท้ัง 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า จ านวน 4 ข้อ ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า จ านวน 5 ข้อ ด้านการบริหารส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 5 ข้อ และด้าน
การติดตามลูกค้า จ านวน 4 ข้อ 

ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวน 19 ข้อโดยครอบคลุมข้อมูลผลการด าเนินงานทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน ได้แก่             
ด้านพฤติกรรมลูกค้า จ านวน 5 ข้อ ด้านการตอบสนองการขาย จ านวน 5 ข้อ ด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด จ านวน 4 ข้อ และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค จ านวน 5 ข้อ 

ตอนท่ี 5 ข้อคิดเห็นและเสนอแนะเพิ่มเติม 
 
การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 

 
 ในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
  1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยและ
ผลการด าเนินงานทางการตลาด เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  2. น าผลของการศึกษามาสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดท่ีก าหนด โดยพิจารณา
เนื้อหาให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมาย และสมมติฐานในการวิจัยจากแนวคิดการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยและผลการด าเนินงานทางการตลาด 
  3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพิจารณา ความ
เหมาะสม ความถูกต้องการใช้ภาษาและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขตามท่ี
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะน า 
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  4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ แล้ว
เสนอต่อผู้เช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย ผู้เช่ียวชาญ
ประกอบด้วย 
   4.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิกร ยาสมร ผู้ช่วยอธิการบดี ฝ่ายแผนและพัฒนา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตมหาสารคาม 
   4.2 อาจารย์ ดร.แคทลียา ชาปะวัง อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะบัญชี
และการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

4.3 อาจารย์ ดร.นริศรา สัจจพงษ์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะบัญชี 
และการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  5. ปรับปรุงแก้ ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญแล้วเสนออาจารย์ ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์พิจารณาอีกครั้ง 
  6. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
   6.1 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ จ านวน 30 ชุดท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
   6.2 การหาค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) 
โดยใช้เทคนิค Item – total Correlation ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ได้ค่าอ านาจจ าแนก 
(r) อยู่ระหว่าง 0.416 ถึง 0.731 (ตาราง 52 ภาคผนวก ข) และผลการด าเนินงานทางการตลาด ได้ค่า
อ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.411 ถึง 0.846 (ตาราง 52 ภาคผนวก ข) ซึ่งมีค่า 0.40 ขึ้นไปถือว่า
ยอมรับได้ (รังสรรค์ มณีเล็ก และคณะ, 2546 : 35)  
   6.3 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายด้าน โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.717 ถึง 0.794 (ตาราง 52 ภาคผนวก ข) 
และผลการด าเนินงานทางการตลาด มค่ีาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.735 ถึง 0.864 (ตาราง 52 
ภาคผนวก ข) ซึ่งมีค่า 0.70 ขึ้นไป สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ (Hair and 
others, 2006 : 137) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอนและวิธีการ ดังนี้ 
1. ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามมีจ านวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยพร้อมกับ

ตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนและความสมบูรณ์ของเอกสารเพื่อเตรียมน าส่งไปรษณีย์  
2. ขอหนังสือราชการจาก คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม     

โดยแนบพร้อมกับแบบสอบถามส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์     
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  

3. ด าเนินการจัดส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยเริ่ม ส่ง
แบบสอบถามต้ังวันท่ี 1 ตุลาคม 2563 จ านวน 409 ฉบับ ตามช่ือ ท่ีอยู่ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบ
กลับภายใน 15 วันหลังจากได้รับแบบสอบถามโดยแนบซองจดหมายติดแสตมป์ไปพร้อมกัน 

4. เมื่อครบ 15 วัน ได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา 42 ฉบับ ผู้วิจัยจึงได้ติดตามโดย
สอบถามทางโทรศัพท์ไปยังผู้ตอบแบบสอบถามท่ียังไม่ได้ส่งกลับมา พร้อมด าเนินการส่งแบบสอบถาม
ไปยังกลุ่มตัวอย่างเดิมท่ียังไม่ ได้ ส่งกลับมา จนกระท่ังวัน ท่ี  30 พฤศจิกายน 2563 ผู้วิ จัยได้
แบบสอบถามมาเพิ่มจ านวน 85 ฉบับ รวมแบบสอบถามท่ีตอบกลับมาท้ังส้ิน 127 ฉบับ รวม
ระยะเวลาในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล 61 วัน 

5. ตรวจสอบความครบถ้วน สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลับท้ัง 127 
ฉบับ พบว่ามีความสมบูรณ์ ท้ัง 127 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 31.05 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวน
แบบสอบถามท่ีส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง (ตาราง 6) ซึ่งมีอัตราการตอบกลับมากกว่าร้อยละ 20 ถือว่า
ยอมรับได้ (Aaker and others, 2001) 

 
การจัดกระท ากับข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปโดย

แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้บริหารธุรกิจตัวแทน

จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยน าข้อมู ลท่ี รวบรวมได้มาวิ เคราะห์หาค่าทางสถิ ติซึ่ งประกอบด้วย ความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
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ตอน ท่ี  2 ก ารวิ เค ราะห์ ข้ อ มู ล ท่ั ว ไป ของธุ รกิ จ ตั วแทน จ าห น่ าย รถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
โดยน า  ข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) และ 
ร้อยละ (Percentage) 

ตอนท่ี 3 และ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์       
ร่ ว มสมั ย และผลการด า เนิ น ง าน ท างก ารตลาดของธุ รกิ จ ตั วแทน จ าห น่ าย รถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ใช้วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา น าข้อมูลท่ีรวบรวมได้  
มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยาย และสรุปผลการด าเนินการวิจัย
โดยก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554 : 103) 

ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด       ก าหนดให้  5  คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมาก         ก าหนดให้  4  คะแนน 
ระดับความคิดเห็นปานกลาง    ก าหนดให้  3  คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อย         ก าหนดให้  2  คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด    ก าหนดให้  1  คะแนน 

จากนั้นวิเคราะห์ค่าคะแนนของแบบสอบถาม โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายของ
ค่าเฉล่ีย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554 : 103) 

ค่าเฉล่ีย 4.51-5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ตอนท่ี 5 และ 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
ส มั ย แ ล ะ ผ ล ก าร ด า เนิ น ง าน ท า งก า ร ต ล าด ข อ ง ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ าห น่ า ย ร ถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือจ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ ยี่ห้อรถยนต์ท่ีจ าหน่าย สถานท่ีต้ังของธุรกิจ 
จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี โดยใช้
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent 
Sample t - test) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis 
of Variance : ANOVA) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ (Multivariate Analysis of 
Variance : MANOVA) 
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ตอนท่ี 7 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย
กับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
โดยใช้การวิ เคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะห์ 
การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage)  
1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean)  
1.3 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
2.1 การหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach)  
2.2 การหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ  (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค  

Item - total Correlation 
3. การทดสอบคุณลักษณะของตัวแปรอิสระ คือ การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระ (Multicolinearity Test) โดยการใช้ Variance Inflation Factors (VIFs)  
4. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  

4.1 t-test 
4.2 F-test (ANOVA และ MANOVA) 
4.3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 
4.4 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
4.5 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผล
ต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 

1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. ล าดับข้ันตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เพื่อให้การน าเสนอข้อมูลเป็นท่ีเข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

  X   แทน ค่าเฉล่ีย  (Mean) 
  S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 
  t  แทน สถิติทดสอบท่ีใช้เปรียบเทียบใน t-distribution  
  F  แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจง แบบ F-distribution 
  SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกก าลังสอง (Sum of Squares) 
  MS  แทน ค่าเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนก าลังสอง (Mean Square) 
  df  แทน ระดับช้ันของความเป็นอิสระ (Degrees of  Freedom) 
  p-value  แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
  VIFs   แทน  ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรอิสระ  
  (Variance Inflation Factors) 
  Adj R2 แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
  a  แทน  ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 

  CCR  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่วมสมัย โดยรวม 

  PUC  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่วมสมัย ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
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  BRC  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่วมสมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 

  CSM  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่วมสมัย ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคม
ออนไลน์ 

  CPT  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 

  TMP  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด โดยรวม 

  CBS  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านพฤติกรรมของลูกค้า 

  SRS  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านการตอบสนองการขาย 

  MSS  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

  CPS  แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า 

 
ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามล าดับ ดังนี้ 
  ต อ น ท่ี  1  ข้ อ มู ล ท่ั ว ไป ข อ ง ผู้ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ า ห น่ า ย ร ถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  ต อ น ท่ี  2  ข้ อ มู ล ท่ั ว ไ ป ข อ ง ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ า ห น่ า ย ร ถ ย น ต์ ท่ี ต้ั ง อ ยู่ ใ น 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตั วแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี รูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาใน
การด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน 

ตอนท่ี 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของ
ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน 
ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน 
 ตอนท่ี 7 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย  
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัยกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และต าแหน่งงานในปัจจุบัน ดังตาราง 7  
 
ตาราง  7  ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

 
64 
63 

 
50.39 
49.61 

รวม 127 100.00 
2. อายุ 
2.1 น้อยกว่า 35 ปี 
2.2 35 – 40ปี 
2.3 41 – 45 ปี 
2.4 มากกว่า 45 ปี 

 
38 
38 
25 
26 

 
29.92 
29.92 
19.69 
20.47 

รวม 127 100.00 
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ตาราง  7  (ต่อ) 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. สถานภาพ 
3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หม้าย/หย่าร้าง 

 
38 
83 
6 

 
29.92 
65.35 
4.73 

รวม 127 100.00 
4.   ระดับการศึกษา 
     4.1 ต่ ากว่าปริญญาตร ี
     4.2 ปริญญาตร ีหรือเทียบเท่า 
     4.3 สูงกว่าปริญญาตร ี

 
0 
97 
30 

 
0.00 
76.38 
23.62 

รวม 127 100.00 
5. ประสบการณ์ในการท างาน   
     5.1 น้อยกว่า 5 ปี 
     5.2 5-10 ปี 
     5.3 11-15 ปี 
     5.4 มากกว่า 15 ปี 

14 
46 
20 
47 

11.02 
36.22 
15.75 
37.01 

รวม 127 100.00 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
     6.1 ต่ ากว่า 30,000 บาท 
     6.2 30,000 – 50,000 บาท 
     6.3 50,001 – 70,000 บาท 
     6.4 มากกว่า 70,000 บาท ขึ้นไป 

 
26 
66 
12 
23 

 
20.47 
51.97 
9.45 
18.11 

รวม 127 100.00 
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ตาราง  7  (ต่อ) 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 
     7.1 กรรมการผู้จัดการ 
     7.2 หุ้นส่วนผู้จัดการ 
     7.3 อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

 
24 
2 

101 

 
18.90 
1.57 
79.53 

รวม 127 100.00 
 
 จากตาราง 7 พบว่ า ข้อมูล ท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจ ตัวแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 50.39) อายุ น้อยกว่า 35 ปี และอายุ  
35 - 40 ปี (ร้อยละ 29.92) รองลงมาอายุ มากกว่า 45 ปี (ร้อยละ 20.47) และอายุ 41 - 45 ปี  
(ร้อยละ 19.69) สถานภาพ สมรส (ร้อยละ 65.35) รองลงสถานภาพ โสด (ร้อยละ 29.92) ระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า (ร้อยละ 76.38) รองลงมาระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี 
(ร้อยละ 23.62) ประสบการณ์ในการท างาน มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 37.01) รองลงมา 5 - 10 ปี  
(ร้อยละ 36.22) และ 11 - 15 ปี (ร้อยละ 15.75) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000 - 50,000 บาท  
(ร้อยละ 51.97) รองลงมา ต่ ากว่า 30,000 บาท (ร้อยละ 20.47) และ มากกว่า 70,000 บาท  
(ร้อยละ 18.11) ต าแหน่งงานในปัจจุบัน ต าแหน่งอื่น ๆ เช่น ผู้จัดการฝ่ายท่ัวไป ผู้จัดการฝ่ายขาย 
และหัวหน้าแผนก (ร้อยละ 79.53) รองลงมา กรรมการผู้จัดการ (ร้อยละ 18.90) 
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ท่ีต้ังอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ ยี่ห้อรถยนต์ท่ีจ าหน่าย สถานท่ีต้ังของธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลา 
ในการด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี (ปี พ.ศ. 2562) ดังตาราง 8 
 
ตาราง  8  ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ท่ีต้ังอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ท่ีต้ังอยู่ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. รูปแบบธุรกิจ 
1.1 บริษัทจ ากัด 
1.2 ห้างหุ้นส่วน 

 
121 
6 

 
95.28 
4.72 

รวม 127 100.00 
2. จ านวนพนักงาน 
     4.1 น้อยกว่า 20 คน  
     4.2 20 - 40 
     4.3 41 - 60 
     4.4 มากกว่า 60 คน 

 
7 
33 
43 
44 

 
5.51 
25.98 
33.86 
34.65 

รวม 127 100.00 
3. ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
     5.1 น้อยกว่า 5 ปี 
     5.2 5 - 10 
     5.3 11 - 15 ปี 
     5.4 มากกว่า 15 ปี 

 
12 
52 
16 
47 

 
9.45 
40.94 
12.60 
37.01 

รวม 127 100.00 
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ตาราง  8  (ต่อ) 
 

ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ท่ีต้ังอยู่ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ทุนในการด าเนินงาน 
     6.1 ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
     6.2 10,000,000 - 30,000,000 บาท 
     6.3 30,000,001 - 50,000,000 บาท 
     6.4 มากกว่า 50,000,000 บาท 

 
10 
41 
35 
41 

 
7.88 
32.28 
27.56 
32.28 

รวม 127 100.00 
5. ยอดขายเฉล่ียต่อปี (ปี พ.ศ. 2562) 
     7.1 น้อยกว่า 200 คัน 
     7.2 200 - 600 คัน 
     7.3 601 - 1,000 คัน 
     7.4 มากกว่า 1,000 คัน 

 
16 
64 
31 
16 

 
12.60 
50.39 
24.41 
12.60 

รวม 127 100.00 

 
จากตาราง  8 พบว่ าข้ อมู ล ท่ั วไปของธุ รกิ จ ตั วแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ ท่ี ต้ั งอยู่ ใน 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ส่วนใหญ่มี รูปแบบธุรกิจเป็น บริษัท (ร้อยละ 95.28) จ านวนพนักงาน 
มากกว่า 60 คน (ร้อยละ 34.65) รองลงมา 41 -60 คน (ร้อยละ 33.86) และ 20 - 40 คน  
(ร้อยละ 25.98) ระยะเวลาในการด าเนินงาน 5 - 10 ปี (ร้อยละ 40.94) รองลงมา มากกว่า 15 ปี 
(ร้อยละ 37.01) และ 11 - 15 ปี (ร้อยละ 12.60) ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 30,000,000 บาท 
และ มากกว่า 50,000,000 บาท (ร้อยละ 32.28) รองลงมา 30,000,001 - 50,000,000 บาท  
(ร้อยละ 27.56) ยอดขายเฉล่ียต่อปี (ปี พ.ศ. 2562) จ านวน 200 - 600 คัน (ร้อยละ 50.39) 
รองลงมา จ านวน 601 - 1,000 คัน (ร้อยละ 24.41) และ จ านวน น้อยกว่า 200 คัน และ จ านวน
มากกว่า 1,000 คัน (ร้อยละ 12.60) 
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ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธรุกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
ตาราง  9  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม และเป็นรายด้านของ  

ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย   S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  
2. ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า  
3. ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคม
ออนไลน์  
4. ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี  

4.73 
4.76 
4.62 

 
4.30 

0.32 
0.31 
0.39 

 
0.53 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 
มาก 

โดยรวม 4.60 0.29 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 9 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม  อยู่ในระดับมากท่ีสุด  

(  = 4.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 3 ด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ีย

จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (   = 4.76) ด้านการรับรู้และเข้า

ใจความคาดหวังของลูกค้า (   = 4.73) และด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคม

ออนไลน์ (  = 4.62) และอยู่ในระดับมากจ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี  

(  = 4.30) 
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ตาราง  10  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการรับรู้และเข้าใจ 
ความคาดหวังของลูกค้าเป็นรายข้อ ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการให้ความส าคัญต่อการส ารวจความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ของลูกค้า เพื่ อวางแผนและ
พัฒนาการบริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
2. กิจการมุ่งเน้นการน าเสนอสินค้าและบริการท่ีเหมาะกับ
ความต้องการและก าลังซื้อของลูกค้าได้อย่างตรงจุด 
3. กิจการให้ความส าคัญกับการปรับความยืดหยุ่นของ
โปรโมช่ัน โดยให้พนักงานน าเสนอโปรโมช่ันท่ีสอดคล้อง
เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย 
4. กิจการให้ความส าคัญต่อความคิดเห็นของลูกค้า และมุ่ง
พัฒนาปรับปรุงข้อผิดพลาดในการบริการอย่างต่อเนื่อง 

4.65 
 

 
4.62 

 
4.76 

 
 

4.87 

0.53 
 

 
0.49 

 
0.48 

 
 

0.34 

มากท่ีสุด 
 

 
มากท่ีสุด 

 
มากท่ีสุด 

 
 

มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.73 0.32 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 10 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการรับรู้และเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก 
ดังนี้ กิจการให้ความส าคัญต่อความคิดเห็นของลูกค้า และมุ่งพัฒนาปรับปรุงข้อผิดพลาดในการบริการ

อย่างต่อเนื่ อง (  = 4.87) กิจการให้ความส าคัญกับการปรับความยืดหยุ่นของโปรโมช่ัน  

โดยให้พนักงานน าเสนอโปรโมช่ันท่ีสอดคล้องเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย (  = 4.76) และกิจการ
ให้ความส าคัญต่อการส ารวจความต้องการและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ของลูกค้า เพื่อวางแผนและ

พัฒนาการบริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (  = 4.65) 
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ตาราง  11  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับ
ลูกค้าเป็นรายข้อ ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการให้ความส าคัญในการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
และการส่ือสารทางการตลาดกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
2. กิจการมุ่งเน้นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและเช่ือใจ ตลอดจนการแสดงออก
ถึงความใส่ใจต่าง ๆ 
3. กิจการให้ความส าคัญกับกระบวนการรับรองลูกค้า เช่น 
การรับรองด้วยเครื่องด่ืมและอาหารว่าง การจัดโซนนั่งรอ
ส าหรับผู้ติดตามของลูกค้า และการบริการท่ีเป็นมิตร 
4. กิจการให้ความส าคัญกับรายละเอียดของข้อมูลในการ
น าเสนอต่อลูกค้า เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า 
5. กิจการมุ่งเน้นการส่งเสริมให้พนักงานมีจิตบริการ เพื่อ
สร้างความประทับใจในการให้บริการลูกค้า 

4.72 
 

4.74 
 

 
4.72 

 
 

4.80 
 

4.83 

0.52 
 

0.47 
 

 
0.47 

 
 

0.41 
 

0.38 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

 
มากท่ีสุด 

 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.76 0.31 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 11 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการ
มุ่งเน้นการส่งเสริมให้พนักงานมีจิตบริการ เพื่อสร้างความประทับใจในการให้บริการลูกค้า  

(  = 4.83) กิจการให้ความส าคัญกับรายละเอียดของข้อมูลในการน าเสนอต่อลูกค้า เพื่อสร้างความ

เช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า (  = 4.80) และกิจการมุ่งเน้นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  

ท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและเช่ือใจ ตลอดจนการแสดงออกถึงความใส่ใจต่าง ๆ (  = 4.74) 
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ตาราง  12  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์เป็นรายข้อ ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิ จการให้ ความส า คัญ ต่อการสร้ างช่อ งทางก าร
ติดต่อส่ือสารกับลูกค้าท่ีหลากหลาย เช่น เว็บไซต์ จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ และส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
2. กิจการให้ความส าคัญกับกระบวนการติดต่อส่ือสาร โดย
มีการอบรมพนักงานให้มีความเข้าใจตรงกัน เพื่อการส่ือสาร
ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในทุกช่องทางการส่ือสารท้ัง
ออนไลน์และออฟไลน์ 
3. กิจการให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีน าเสนอแบบออนไลน์ มี
การใช้เนื้อหาท่ีกระชับและเข้าใจง่าย 
4. กิจการส่งเสริม ให้พนั กงานขายใช้ เทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารและให้บริการลูกค้า 
5. กิจการเล็งเห็นประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์ โดยการ
ใช้พื้นท่ีของส่ือสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีคาด
ว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย 

4.60 
 
 

4.65 
 
 
 

4.55 
 

4.61 
 

4.71 
 

0.56 
 

 
0.51 

 
 
 

0.51 
 

0.57 
 

0.51 

มากท่ีสุด 
 
 

มากท่ีสุด 
 
 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.62 0.39 มากท่ีสุด 

 
 จากตาราง 12 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่าง
กันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย  
3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการเล็งเห็นประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์ โดยการใช้พื้นท่ีของส่ือสังคม

ออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย (  = 4.71) กิจการให้ความส าคัญกับ
กระบวนการติดต่อส่ือสาร โดยมีการอบรมพนักงานให้มีความเข้าใจตรงกัน เพื่อการส่ือสาร  
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ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในทุกช่องทางการส่ือสารท้ังออนไลน์และออฟไลน์  (  = 4.65)  
และกิจการส่งเสริมให้พนักงานขายใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารและให้บริการ

ลูกค้า (  = 4.61) 
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ตาราง  13  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้า 
ด้ วย เทคโน โลยี เป็ น รายข้อ  ของ ผู้บริห ารธุ รกิ จ ตัวแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1 . กิ จ ก าร มุ่ ง เน้ น ก าร น า ซ อ ฟ ต์ แ ว ร์ ก า รบ ริ ห า ร 
ลูกค้าสัมพันธ์ เช่น โปรแกรม HubSpot CRM ท่ีช่วยให้
ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย 
2. กิจการมุ่งเน้นการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี โดยการน า
ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาเป็นตัวช่วยในการบันทึก
และวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าเป้าหมาย เช่น กลุ่มลูกค้า 
และพฤติกรรมการใช้ เป็นต้น 
3. กิจการให้ความส าคัญในการใช้ข้อมูลจากระบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในการพยากรณ์ความต้องการ
ของลูกค้าในอนาคต เช่น การเสนอส่วนลด และโปรโมช่ันท่ี
สอดคล้องกับความต้องการ เป็นต้น 
4. กิจการให้ความส าคัญกับการติดตามผลหลังการปิดการ
ขายเพื่อประเมินความพึงพอใจของลูกค้า เช่น การส่ง
แบบสอบถามแบบออนไลน์ การประเมินความพึงพอใจผ่าน
คิวอาร์โค้ด เป็นต้น 

3.94 
 

 
4.33 

 
 

 
4.35 

 
 
 

4.56 

0.82 
 

 
0.67 

 
 

 
0.64 

 
 
 

0.56 
 
 

มาก 
 

 
มาก 

 
 

 
มาก 

 
 
 

มากท่ีสุด 
 

โดยรวม 4.30 0.53 มาก 

 
 จากตาราง 13 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ กิจการให้ความส าคัญกับการติดตามผลหลังการปิดการขาย
เพื่อประเมินความพึงพอใจของลูกค้า เช่น การส่งแบบสอบถามแบบออนไลน์ การประเมินความ  

พึงพอใจผ่านคิวอาร์โค้ด เป็นต้น (  = 4.56) และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ีย 
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จากมากไปหาน้อย ดังนี้ กิจการให้ความส าคัญในการใช้ข้อมูลจากระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้
ในการพยากรณ์ความต้องการของลูกค้าในอนาคต เช่น การเสนอส่วนลด และโปรโมช่ันท่ีสอดคล้อง

กับความต้องการ เป็นต้น (  = 4.35) กิจการมุ่งเน้นการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี โดยการน า
ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาเป็นตัวช่วยในการบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าเป้าหมาย 

เช่น กลุ่มลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ เป็นต้น (  = 4.33) และกิจการมุ่งเน้นการน าซอฟต์แวร์การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ เช่น โปรแกรม HubSpot CRM ท่ีช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า

เป้าหมาย (  = 3.94) 
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ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ของธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
ตาราง  14  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม และเป็นรายด้าน  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด   S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2. ด้านการตอบสนองการขาย 
3. ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
4. ด้านการรับรู้ของลูกค้า 

4.50 
4.41 
4.11 
4.42 

0.41 
0.46 
0.53 
0.50 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.36 0.38 มาก 

 
จากตาราง 14 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  อยู่ในระดับมาก (  = 4.36)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ

แรก ดังนี้  ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (  = 4.50) ด้านการรับรู้ของลูกค้า (  = 4.42) และ 

ด้านการตอบสนองการขาย (  = 4.41) 
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ตาราง  15  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เป็นรายข้อ ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเมื่อรถยนต์รุ่นใหม่ ๆ 
เข้าสู่ตลาด เช่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเปิดตัวรถยนต์ 
เป็นต้น 
2. กิจการได้รับการกล่าวขานในทางท่ีดี ซึ่งเป็นผลมาจาก
ลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
3. กิจการได้รับความพึงพอใจจากลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
4. ลูกค้าเก่าเข้ามาใช้บริการหลังการขายเพิ่มมากขึ้น  
5. ลูกค้าเก่ามีการสนับสนุนกิจการ เช่น การบอกต่อ เพื่อให้
ลูกค้าใหม่เข้ามาใช้บริการกิจการ เป็นต้น 

4.49 
 
 

4.53 
 

4.56 
4.50 
4.43 

0.62 
 
 

0.55 
 

0.53 
0.62 
0.62 

 

มาก 
 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.50 0.41 มาก 

 
 จากตาราง 15 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 2 ข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ กิจการได้รับความพึงพอใจ 

จากลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (  = 4.56) และกิจการได้รับการกล่าวขานในทางท่ีดี ซึ่งเป็นผลมาจากลูกค้า

พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (  = 4.53) และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมาก

ไปหาน้อย ดังนี้ ลูกค้าเก่าเข้ามาใช้บริการหลังการขายเพิ่มมากขึ้น (   = 4.50) กิจการได้รับการ
สนับสนุนจากลูกค้าเมื่อรถยนต์รุ่นใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาด เช่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเปิดตัวรถยนต์ 

เป็นต้น (  = 4.49) และลูกค้าเก่ามีการสนับสนุนกิจการ เช่น การบอกต่อ เพื่อให้ลูกค้าใหม่เข้ามาใช้

บริการกิจการ เป็นต้น (  = 4.43) 
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ตาราง  16  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย 
เป็นรายข้อ ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านการตอบสนองการขาย   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการสามารถดึงความสนใจของลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้ามี
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อท่ีเร็วขึ้น 
2. กิจการมุ่งเน้นการน าเสนอข้อมูลสินค้าท่ีสอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อท่ีเร็ว
ขึ้น เมื่อเทียบกับการน าเสนอข้อมูลแบบภาพรวม 
3. ทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อกิจการเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ เช่น การประทับใจในการบริการ เป็นต้น 
4. ความเช่ือมั่นในตราสินค้าสามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
เร็วขึ้น 
5. กิจการสามารถปิดการขายได้มากขึ้น 

4.24 
 

4.41 
 
 

4.60 
 

4.49 
 

4.35 

0.64 
 

0.57 
 
 

0.52 
 

0.62 
 

0.58 

มาก 
 

มาก 
 
 

มากท่ีสุด 
 

มาก 
 

มาก 
โดยรวม 4.41 0.46 มาก 

 
 จากตาราง 16 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อกิจการเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

เช่น การประทับใจในการบริการ เป็นต้น (  = 4.60) และอยู่ในระดับมาก 4 ข้อ โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ความเช่ือมั่นในตราสินค้าสามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจ

ซื้อเร็วขึ้น (  = 4.49) กิจการมุ่งเน้นการน าเสนอข้อมูลสินค้าท่ีสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

เพื่อให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อท่ีเร็วขึ้น เมื่อเทียบกับการน าเสนอข้อมูลแบบภาพรวม  (  = 4.41)  

และกิจการสามารถปิดการขายได้มากขึ้น (  = 4.35) 
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ตาราง  17  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
เป็นรายข้อ ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการมียอดขายเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
2. การซื้อซ้ าและการบอกต่อของลูกค้าเก่าส่งผลให้ยอดขาย
มีอัตราเพิ่มขึ้น 
3. กิจการมีอัตราเพิ่มข้ึนของลูกค้าใหม่อย่างต่อเนื่อง 
4. กิจการมีสัดส่วนยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น เมื่อเทียบกับ
คู่แข่ง 

3.97 
4.28 

 
4.12 
4.06 

0.67 
0.63 

 
0.65 
0.68 

 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.11 0.53 มาก 

 
 จากตาราง 17 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด อยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ การซื้อซ้ าและการบอก

ต่อของลูกค้าเก่าส่งผลให้ยอดขายมีอัตราเพิ่มขึ้น (  = 4.28) กิจการมีอัตราเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่

อย่างต่อเนื่ อง  (  = 4.12) และกิจการมี สัดส่วนยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น เมื่อเทียบกับ คู่แข่ง  

(  = 4.06) 
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ตาราง  18  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้าเป็นรายข้อ  
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านการรับรู้ของลูกค้า   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าในคุณภาพของสินค้า
และบริการ 
2. กิจการมีภาพลักษณ์ท่ีดีท าให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือมั่น 
3. กิจการมีตราสินค้าและศูนย์บริการท่ีได้รับความเช่ือมั่น
จากลูกค้าเป็นอย่างดี 
4. กิจการได้รับการตอบรับท่ีดีจากลูกค้าอยู่เสมอ เมื่อเกิด
การเปล่ียนแปลงของสินค้าและบริการ 
5. กิจการได้รับค าชมในเรื่องของคุณภาพของสินค้าและ
บริการจากลูกค้าอยู่เสมอ 

4.41 
 

4.49 
4.50 

 
4.41 

 
4.32 

0.60 
 

0.55 
0.59 

 
0.62 

 
0.64 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

โดยรวม 4.42 0.50 มาก 

 
 จากตาราง 18 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการมีตราสินค้าและ

ศูนย์บริการท่ีได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าเป็นอย่างดี (  = 4.50) กิจการมีภาพลักษณ์ท่ีดีท าให้ลูกค้า

รู้สึกเช่ือมั่น (  = 4.49) และกิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าในคุณภาพของสินค้าและบริการ  
และกิจการได้รับการตอบรับท่ีดีจากลูกค้าอยู่เสมอ เมื่อเกิดการเปล่ียนแปลงของสินค้าและบริการ  

(  = 4.41) 
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ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี รูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาใน
การด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน 
 
  5.1 รูปแบบธุรกิจ 
 
ตาราง  19  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม และ  

รายด้านของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ แตกต่างกัน (t-test) 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
บริษัทจ ากัด ห้างหุ้นส่วน t p-value 

  S.D.   S.D.   

1. ด้านการรับรู้และเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า 
2. ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า 
3. ด้ านการบริหารก าร ส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ 
4. ด้ าน ก าร ติ ดตาม ลูก ค้ า ด้ ว ย
เทคโนโลยี 

4.74 
 

4.76 
 

4.62 
 
4.29 

0.30 
 

0.31 
 

0.39 
 
0.53 

 

4.42 
 

4.67 
 

4.43 
 

4.38 

0.56 
 

0.37 
 

0.50 
 

0.49 

1.405 
 

0.739 
 

1.170 
 
-0.370 

0.217 
 

0.461 
 

0.244 
 

0.712 

โดยรวม 4.61 0.28 4.47 0.46 0.699 0.515 

 
 จากตาราง 19 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม และ 
เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการสร้างสัมพันธภาพ
กับลูกค้า  ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
 
 
 



 

 

  93 

  5.2 จ านวนพนักงาน 
 
ตาราง  20  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวน
พนักงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัย 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-
value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.151 
10.334 
10.485 

0.050 
0.084 

0.600 0.616 

 
 จากตาราง 20 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวมไม่
แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง  21  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นรายด้านของ 
ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน 
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ร่วมสมัย 

Hypothesis 
df 

Error  
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.150 0.319 

 
 จากตาราง 21 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นรายด้าน
ทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า   
ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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  5.3 ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
 
ตาราง  22  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัย 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.109 
10.376 
10.485 

0.036 
0.084 

0.432 0.730 

 
 จากตาราง 22 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย
โดยรวมไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง  23  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นรายด้าน 
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินงาน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ร่วมสมัย 

Hypothesis 
df 

Error  
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.904* 0.033 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย
เป็นรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินงาน แตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้และ
เข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่าง
กันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี ไม่แตกต่างกัน (p>0.0125)  
(ตาราง 48 ภาคผนวก ค) 
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  5.4 ทุนในการด าเนินงาน 
 
ตาราง  24  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัย 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.330 
10.155 
10.485 

0.110 
0.083 

 

1.331 0.267 

 
 จากตาราง 24 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม 
ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง 25  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นรายด้าน  
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ร่วมสมัย 

Hypothesis 
df 

Error  
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.190 0.289 

 
 จากตาราง 25 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นราย
ด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการสร้างสัมพันธภาพ 
กับลูกค้า  ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และด้านการติดตามลูกค้า 
ด้วยเทคโนโลยี ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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  5.5 ยอดขายเฉล่ียต่อปี (ปี พ.ศ. 2562) 
 
ตาราง  26  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดขาย 
เฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัย 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.314 
10.172 
10.485 

0.105 
0.083 

 

1.265 0.290 

 
 จากตาราง 26 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมียอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม
ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง  27  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นรายด้าน 
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดขาย 
เฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ร่วมสมัย 

Hypothesis 
df 

Error  
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.878* 0.036 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมียอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นราย
ด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดขายเฉ ล่ียต่อปี  แตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้และ
เข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า  ด้านการบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี ไม่แตกต่างกัน  
(p>0.0125) (ตาราง 49 ภาคผนวก ค) 
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ตอนท่ี 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาใน
การด าเนินงาน ทุนในการด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน 
 
  6.1 รูปแบบธุรกิจ 
 
ตาราง  28  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม และราย

ด้านของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบ
ธุรกิจ แตกต่างกัน (t-test) 

 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
บริษัทจ ากัด ห้างหุ้นส่วน t p-value 

  S.D.   S.D.   

1. ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2. ด้านการตอบสนองการขาย 
3. ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
4. ด้านการรับรู้ของลูกค้า 

4.50 
4.41 
4.09 
4.41 

0.41 
0.46 
0.52 
0.51 

4.60 
4.50 
4.38 
4.63 

0.40 
0.55 
0.63 
0.43 

-0.603 
-0.464 
-1.286 
-1.043 

0.547 
0.643 
0.201 
0.229 

โดยรวม 4.35 0.38 4.53 0.50 -1.087 0.279 

 
 จากตาราง 28 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม และเป็น
รายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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  6.2 จ านวนพนักงาน 
 
ตาราง  29  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ท่ีมีจ านวน
พนักงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.367 
18.128 
18.495 

0.122 
0.147 

0.829 0.480 

 
 จากตาราง 29 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  
ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง  30  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด เป็นรายด้าน 
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวน
พนักงาน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error  
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.903* 0.033 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นรายด้าน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.0125 (ตาราง 50 ภาคผนวก ค) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน 41 - 60 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า มากกว่าผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี จ านวนพนักงาน 21 - 40 คน และ น้อยกว่า 20 คน  
และผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ท่ีมีจ านวนพนักงาน  
มากกว่า 60 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
มากกว่าผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน  
น้อยกว่า 20 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 51 ภาคผนวก ค) 
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  6.3 ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
 
ตาราง 31  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.947 
17.548 
18.495 

0.316 
0.143 

2.212 0.090 

 
 จากตาราง 31 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด
โดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง  32  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด เป็นรายด้าน 
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินงาน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error  
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.220 0.268 

 
 จากตาราง 32 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด
เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่ง  
ทางการตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  106 

 6.4 ทุนในการด าเนินงาน 
 
ตาราง  33  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

1.171 
17.323 
18.495 

0.390 
0.141 

2.773* 0.044 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ีย
เป็นรายคู่ 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และ 
30,000,001 - 50,000,000 บาท มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม 
มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน 
มากกว่า 50,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 52 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง  34  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด เป็นรายด้าน 
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนใน 
การด าเนินงาน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error  
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.912* 0.032 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็น 
รายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.0125 (ตาราง 53 ภาคผนวก ค) 
 ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน 
30,000,001 - 50,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด  
ด้านการรับรู้ของลูกค้า มากกว่าผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 30,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
(ตาราง 54 ภาคผนวก ค) 
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  6.5 ยอดขายเฉล่ียต่อป ี
 
ตาราง  35  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  

ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดขาย 
เฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df 
 

SS 
 

MS 
 

F 
 

p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
123 
126 

0.381 
18.113 
18.495 

0.127 
0.147 

0.863 0.462 

 
 จากตาราง 35 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมียอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  
ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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ตาราง  36  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด เป็นรายด้าน 
ของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดขาย 
เฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error  
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 317.782 1.443 0.145 

 
 จากตาราง 36 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ท่ีมียอดขายเฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นราย
ด้านทุกด้าน ได้แก่  ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่ง  
ทางการตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  110 

ตอนท่ี 7 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และ 
การสร้างสมการพยากรณ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์สหพันธ์ 
แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และการสร้าง
สมการพยากรณ์ ตามท่ีต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
  H1 : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
  H2 : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้ านการสร้างสัมพันธภาพกับ ลูกค้า  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
  H3 : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือ
สังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
  H4 : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
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ตาราง  37  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตัวแปร TMP PUC BRC CSM CPT VIFs 

  4.36 4.73 4.76 4.62 4.30  

S.D. 0.38 0.32 0.31 0.39 0.53  

TMP - 0.145 0.378* 0.387* 0.536*  

PUC  - 0.509* 0.386* 0.195* 1.461 

BRC   - 0.378* 0.422* 1.585 

CSM    - 0.497* 1.507 

CPT     - 1.479 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีค่าต้ังแต่ 1.461-1.585 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน  ในระดับท่ีไม่ก่อให้ เกิดปัญหา Multicollinearity  
(Black, 2006: 585) 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยใน
แต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.145-0.536 จากนั้น 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด โดยรวม (TMP) ได้ดังนี้ 
 

TMP = 1.794 + 0.248(BRC) + 0.147(CSM) + 287(CPT) 
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการด าเนินงานทางการตลาด โดยรวม (TMP) ได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=15.195 ; p=<0.0001) และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์
ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.311 (ตาราง 38) เมื่อน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยแต่ละด้านกับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด โดยรวม 
(TMP) ปรากฏผล ดังตาราง 38 
 
ตาราง  38  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด

โดยรวม ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ผลการด าเนินงาน  
โดยรวม 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( a ) 1.794 0.507 3.536* 0.001 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) 0.248 0.114 2.174* 0.032 
ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วย
ส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) 

0.147 0.089 1.655 0.100 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.287 0.066 4.380* <0.0001 

F = 15.195 p = < 0.0001 Adj R2= 0.311 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 38 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
(BRC) และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี (CPT) มีผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาด โดยรวม (TMP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 และ 
4 ส าหรับด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (PUC)  และด้านการบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) ไม่มีผลกระทบกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม 
(TMP) เมื่อน าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า  (BRC) และ 
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ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี  (CPT) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการด าเนินงานทาง
การตลาด โดยรวม  (MPT) ไ ด้ ค่ า สัมป ระ สิทธิ์ ขอ งการพ ยากรณ์  (Adj R2) เท่ ากั บ  0 .304  
(ตาราง 55 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 

TMP = 1.849 + 0.227(BRC) + 0.334(CPT) 
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ตาราง  39  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตัวแปร CBS PUC BRC CSM CPT VIFs 

  4.50 4.73 4.76 4.62 4.30  

S.D. 0.41 0.32 0.31 0.39 0.53  

CBS - 0.121 0.308* 0.262* 0.366*  

PUC  - 0.509* 0386* 0.195* 1.461 

BRC   - 0.378* 0.422* 1.585 

CSM    - 0.497* 1.507 

CPT     - 1.479 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 39 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีค่าต้ังแต่ 1.461-1.585 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน  ในระดับท่ีไม่ก่อให้ เกิดปัญหา Multicollinearity  
(Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในแต่
ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริ โภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ ระหว่าง  
0.121-0.366 จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์  
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (CBS) ได้ดังนี้ 
 

CBS = 2.365 + 267(BRC) + 0.089(CSM) + 0.197(CPT) 
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริ โภค (CBS) ไ ด้อย่ างมีนั ยส า คัญ ทางสถิ ติ ท่ี ระ ดับ  0.05 (F=6.207 ; p=<0.0001) และ 
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.142  (ตาราง 40) เมื่อน าไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยแต่ละด้านกับตัวแปรตามผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (CBS) ปรากฏผล ดังตาราง 40 
 
ตาราง  40  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  ข อ ง ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ า ห น่ า ย ร ถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( a ) 2.365 0.608 3.888* <0.0001 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
(BRC) 

0.267 0.137 1.953 0.053 

ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกัน
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) 

0.089 0.106 0.839 0.403 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.197 0.079 2.503* 0.014 

F = 6.207 p = < 0.0001 Adj R2= 0.142 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย  ด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี (CPT) มีผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(CBS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 ส าหรับด้านการรับรู้และเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า (PUC) ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) และด้านการบริหารการ
ส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) ไม่มีผลกระทบกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
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ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (CBS) เมื่อน าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยด้านการติดตามลูกค้า 
ด้วยเทคโนโลยี (CPT) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค (CBS) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ (Adj R2) เท่ากับ 0.127 (ตาราง 56 
ภาคผนวก ง) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 

CBS = 3.268 + 0.287(CPT) 
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ตาราง  41  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านการตอบสนองการขาย ของธุรกิจ ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตัวแปร SRS PUC BRC CSM CPT VIFs 

  4.41 4.73 4.76 4.62 4.30  

S.D. 0.46 0.32 0.31 0.39 0.53  

SRS - 0.152 0.311* 0.440* 0.488*  

PUC  - 0.509* 0.386* 0.195* 1.461 

BRC   - 0.378* 0.422* 1.585 

CSM    - 0.497* 1.507 

CPT     - 1.479 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 41 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีค่าต้ังแต่ 1.461-1.585 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน  ในระดับท่ีไม่ก่อให้ เกิดปัญหา Multicollinearity  
(Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในแต่
ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนอง 
การขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ ท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ ระหว่าง  
0.152 - 0.488 จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์  
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย (SRS) ได้ดังนี้ 

 
SRS = 1.448+ 0.161(BRC) + 0.312(CSM) + 0.285(CPT) 
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนอง 
การขาย  (SRS) ได้อย่ างมีนั ยส าคัญ ทางสถิ ติ ท่ี ระ ดับ 0.05 (F=12.948 ; p=<0.0001) และ 
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.275  (ตาราง 42) เมื่อน าไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยแต่ละด้านกับตัวแปรตาม 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย (SRS) ปรากฏผล ดังตาราง 42 
 
ตาราง  42  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ด้านการตอบสนองการขาย ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านการตอบสนองการขาย 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( a ) 1.448 0.628 2.304* 0.023 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
(BRC) 

0.161 0.141 1.143 0.255 

ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกัน
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) 

0.312 0.110 2.836* 0.005 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.285 0.081 3.513* 0.001 

F = 12.948 p = < 0.0001 Adj R2= 0.275 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่าง
กันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี (CPT) มีผลกระทบเชิง
บวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย (SRS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 และ 4 ส าหรับด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
(PUC) และด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) ไม่มีผลกระทบกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้ านการตอบสนองการขาย  (SRS) เมื่ อน าการบริห ารลูกค้าสัมพั นธ์ ร่ วมสมั ย  
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ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) และด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เท ค โน โล ยี  (CPT) ไป ส ร้ า ง ส ม ก า รพ ย าก ร ณ์ ข อ ง ผ ล ก าร ด า เนิ น ง าน ท างก าร ต ล าด 
ด้านการตอบสนองการขาย (SRS) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ (Adj R2) เท่ากับ 0.279  
(ตาราง 57 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 

SRS = 1.631 + 0.310(CSM) + 0.315(CPT) 
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ตาราง  43  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตัวแปร MSS PUC BRC CSM CPT VIFs 

  4.11 4.73 4.76 4.62 4.30  

S.D. 0.53 0.32 0.31 0.39 0.53  

MSS - 0.059 0.169 0.269* 0.405*  

PUC  - 0.509* 0.386* 0.195* 1.461 

BRC   - 0.378* 0.422* 1.585 

CSM    - 0.497* 1.507 

CPT     - 1.479 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 43 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีค่าต้ังแต่ 1.461 - 1.585 ซึ่งมีค่า 
น้ อยกว่ า  10 แสดงว่ า ตั วแป รอิ ส ระมี ค วาม สัมพั น ธ์กั น  ใน ระ ดับ ท่ี ไม่ ก่ อ ให้ เกิ ดปัญ ห า 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในแต่
ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่ง 
ทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง  
0.059 - 0.405 จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์  
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MSS) ได้ดังนี้ 
 

MSS = 2.277 + 0.148(CSM) + 0.359(CPT) 
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่ง 
ทางการตลาด (MSS) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=6.371 ; p=<0.0001) และ 
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.146  (ตาราง 44) เมื่อน าไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยแต่ละด้านกับตัวแปรตามผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MSS) ปรากฏผล ดังตาราง 44 
 
ตาราง  44  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( a ) 2.277 0.775 2.939* 0.004 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
(BRC) 

0.006 0.174 0.037 0.971 

ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกัน
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) 

0.148 0.136 1.094 0.276 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.359 0.100 3.589* <0.0001 

F = 6.371 p = < 0.0001 Adj R2= 0.146 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 44 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี (CPT) มีผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
(MSS) อ ย่ า ง มี นั ย ส า คั ญ ท า ง สถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0 .0 5  จึ ง ย อ ม รั บ สม ม ติ ฐ าน ท่ี  4 ส า ห รั บ 
ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (PUC) ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) 
และด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกัน ด้วยส่ือสังคมออนไลน์  (CSM) ไม่มีผลกระทบกับ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MSS) เมื่อน าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี (CPT) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการด าเนินงาน 
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ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MSS) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ (Adj R2)  
เท่ากับ 0.157 (ตาราง 58 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

MSS = 2.366 + 0.405(CPT) 
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ตาราง  45  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการด าเนินงานทาง
ก ารตลาด  ด้ าน การรับ รู้ ข อ ง ลูก ค้ า  ขอ งธุ รกิ จ ตั วแทน จ าหน่ าย รถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตัวแปร CPS PUC BRC CSM CPT VIFs 

  4.42 4.73 4.76 4.62 4.30  

S.D. 0.50 0.32 0.31 0.39 0.53  

CPS - 0.141 0.436* 0.277* 0.459*  

PUC  - 0.509* 0.386* 0.195* 1.461 

BRC   - 0.378* 0.422 1.585 

CSM    - 0.497* 1.507 

CPT     - 1.479 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 45 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีค่าต้ังแต่ 1.461 - 1.585 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity 
(Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในแต่
ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.141 - 0.459 
จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า (CPS) ได้ดังนี้ 
 

CPS = 1.087 + 0.557(BRC) + 0.038(CSM) + 0.307(CPT) 
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
(CPS) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=12.472 ; p=<0.0001) และค่าสัมประสิทธิ์ของ
การพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.267 (ตาราง 46) เมื่อน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยแต่ละด้านกับตัวแปรตามผลการด าเนินงานทางการตลาด  
ด้านการรับรู้ของลูกค้า (CPS) ปรากฏผล ดังตาราง 46 
 
ตาราง  46  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ด้านการรับรู้ของลูกค้า ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านการรับรู้ของลูกค้า 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( a ) 1.087 0.690 1.576 0.118 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
(BRC) 

0.557 0.155 3.592* <0.0001 

ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกัน
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) 

0.038 0.121 0.317 0.752 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.307 0.089 3.449* 0.001 

F = 12.472 p = < 0.0001 Adj R2= 0.267 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 50 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
(BRC) แ ล ะ ด้ า น ก า ร ติ ด ต าม ลู ก ค้ า ด้ ว ย เท ค โน โล ยี  (CPT) มี ผ ล ก ร ะ ท บ เชิ ง บ ว ก กั บ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า (CPS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 และ 4 ส าหรับด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (PUC) และ 
ด้านการบริหารการ ส่ือสารระหว่างกัน ด้วย ส่ือ สังคมออนไลน์  (CSM) ไม่ มีผลกระทบกับ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า (CPS) เมื่อน าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) และด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี (CPT)  
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ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า (CPS)  
ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ (Adj R2) เท่ากับ 0.271 (ตาราง 59 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการ
พยากรณ์ ดังนี้ 
 

CPS = 0.779 +0.476(BRC) + 0.321(CPT) 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 
  
 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลกาด าเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีประเด็นส าคัญในการ
น าเสนอตามล าดับดังนี้ 

1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
2. สรุปผล  
3. อภิปรายผล 
4. ข้อเสนอแนะ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 2. เพื่อศึกษาผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 4. เพื่อทดสอบผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีมีต่อผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 5. เพื่อเปรียบเทียบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการ
ด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน 
 6. เพื่อเปรียบเทียบผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน ทุนในการ
ด าเนินงาน และยอดขายเฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน 
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สรุปผล 
 
 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลกาด าเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สามารถสรุปผลการวิจัย 
ได้ดังนี้ 
  1. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ส่วนใหญ่เป็น 
เพศชาย อายุน้อยกว่า 35 ปี และอายุ 35 - 40 ปี สถานภาพ สมรส ระดับการศึกษา ปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า ประสบการณ์ในการท างาน มากกว่า 15 ปี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000 - 50,000 บาท 
ต าแหน่งงานในปัจจุบันเป็นต าแหน่งอื่น ๆ เช่น ผู้จัดการฝ่ายท่ัวไป ผู้จัดการฝ่ายขาย หัวหน้าแผนก 
และธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือส่วนใหญ่มี รูปแบบธุรกิจเป็น บริษัท 
จ านวนพนักงาน มากกว่า 60 คน ระยะเวลาในการด าเนินงาน 5 - 10 ปี ทุนในการด าเนินงาน 
10,000,000 - 30,000,000 บาท และ มากกว่า 50,000,000 บาท 
  2. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า เช่น กิจการมุ่งเน้นการ
ส่งเสริมให้พนักงานมีจิตบริการ เพื่อสร้างความประทับใจในการให้บริการลูกค้า กิจการให้ความส าคัญ
กับรายละเอียดของข้อมูลในการน าเสนอต่อลูกค้า เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า และกิจการ
มุ่งเน้นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและเช่ือใจ ตลอดจนการ
แสดงออกถึงความใส่ใจต่าง ๆ เป็นต้น ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า เช่น กิจการให้
ความส าคัญต่อความคิดเห็นของลูกค้า และมุ่งพัฒนาปรับปรุงข้อผิดพลาดในการบริการอย่างต่อเนื่อง 
กิจการให้ความส าคัญกับการปรับความยืดหยุ่นของโปรโมช่ัน โดยให้พนักงานน าเสนอโปรโมช่ันท่ี
สอดคล้องเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย และกิจการให้ความส าคัญต่อการส ารวจความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ของลูกค้า เพื่อวางแผนและพัฒนาการบริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  เป็นต้น 
และด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ เช่น กิจการเล็งเห็นประโยชน์จากส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยการใช้พื้นท่ีของส่ือสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า
เป้าหมาย กิจการให้ความส าคัญกับกระบวนการติดต่อส่ือสาร โดยมีการอบรมพนักงานให้มีความ
เข้าใจตรงกัน เพื่อการส่ือสารท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในทุกช่องทางการส่ือสารท้ังออนไลน์และ
ออฟไลน์ และกิจการส่งเสริมให้พนักงานขายใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารและ
ให้บริการลูกค้า เป็นต้น และอยู่ในระดับมากจ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
เช่น กิจการเล็งเห็นประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์  โดยการใช้พื้น ท่ีของส่ือสังคมออนไลน์ 
ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย  กิจการให้ความส าคัญกับกระบวนการ
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ติดต่อส่ือสาร โดยมีการอบรมพนักงานให้มีความเข้าใจตรงกัน เพื่อการส่ือสารท่ีเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในทุกช่องทางการส่ือสารท้ังออนไลน์และออฟไลน์ และกิจการส่งเสริมให้พนักงานขายใช้
เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารและให้บริการลูกค้า เป็นต้น 
  3. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ใน
ระดับมากท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น กิจการได้รับความพึงพอใจจากลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง  กิจการได้รับการกล่าวขานในทางท่ีดี ซึ่งเป็นผลมาจากลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการ และลูกค้าเก่าเข้ามาใช้บริการหลังการขายเพิ่มมากขึ้น เป็นต้น ด้านการรับรู้ของลูกค้า เช่น 
กิจการมีตราสินค้าและศูนย์บริการท่ีได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าเป็นอย่างดี กิจการมีภาพลักษณ์ท่ีดี
ท าให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือมั่น และกิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าในคุณภาพของสินค้าและบริการ และ
กิจการได้รับการตอบรับท่ีดีจากลูกค้าอยู่เสมอ เมื่อเกิดการเปล่ียนแปลงของสินค้าและบริการ เป็นต้น 
ด้านการตอบสนองการขาย เช่น ทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อกิจการเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น การประทับใจในการบริการ ความเช่ือมั่นในตราสินค้าสามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อเร็วขึ้น  และกิจการมุ่งเน้นการน าเสนอข้อมูลสินค้าท่ีสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า  
เพื่อให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อท่ีเร็วขึ้น เมื่อเทียบกับการน าเสนอข้อมูลแบบภาพรวม เป็นต้น และด้าน
ส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น การซื้อซ้ าและการบอกต่อของลูกค้าเก่าส่งผลให้ยอดขายมีอัตราเพิ่มขึ้น 
กิจการมีอัตราเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่อย่างต่อเนื่อง  และกิจการมีสัดส่วนยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น  
เมื่อเทียบกับคู่แข่ง เป็นต้น 
  4. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวน
พนักงาน 41 - 60 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของ
ลูกค้า มากกว่าผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน 
21 - 40 คน  และ น้ อยกว่ า 20 คน  และ ผู้บริหารธุ รกิ จ ตัวแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงานมากกว่า 60 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้ามากกว่าผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน น้อยกว่า 20 คน 
  5. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี ทุนในการ
ด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และ 30,000,001 - 50,000,000 บาท มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจาหน่ายรถยนต์ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงานมากกว่า 50,000,000 บาท 
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   ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการ
ด าเนินงาน 30,000,001 - 50,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ด้ านการรับ รู้ ของ ลูก ค้า มากกว่ า ผู้บ ริห ารธุ รกิ จ ตัวแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 30,000,000 บาท 
  6. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม และตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์ผลการด าเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม (TMP) ได้แก่ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) และด้านการติดตามลูกค้า
ด้วยเทคโนโลยี (CPT) ซึ่งสามารถสร้างสมการพยากรณ์ผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม 
(TMP) ได้ดังนี้ 
 
   TMP = 1.849 + 0.227(BRC) + 0.334(CPT) 

 
  เมื่อพิจารณาสมการพยากรณ์ผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่า 

   1. ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค  
    CBS = 3.268 + 0.287(CPT) 
   2. ด้านการตอบสนองการขาย 
    SRS = 1.631 + 0.310(CSM) + 0.315(CPT) 
   3. ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
    MSS = 2.366 + 0.405(CPT) 
   4. ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
    CPS = 0.779 +0.476(BRC) + 0.321(CPT) 
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อภิปรายผล 
 
 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยท่ีส่งผลต่อผลกาด าเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  สามารถอภิปราย
ผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
  1. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยโดยรวม ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ และ
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี อยู่ในระดับมากท่ีสุด เนื่องจาก การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วม
สมัยเป็นกระบวนการท่ีช่วยให้กิจการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ผ่านกิจกรรมท่ีธุรกิจพัฒนาขึ้นเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในทุกรูปแบบ เพื่อให้การ
ตอบสนองของลูกค้าเป็นไปในทิศทางบวกอย่างต่อเนื่อง ส่งผลดีต่อธุรกิจในระยะยาว สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ญาณัจฉรา เดชะ และคณะ (2563 : 41) พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นเครื่องมือ
ส าคัญท่ีช่วยสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า เพื่อรักษาลูกค้าเก่าและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่า
และลูกค้าเป้าหมายให้สูงขึ้น จนเกิดเป็นความจงรักภักดีในระยะยาว และยังเป็นการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้นธุรกิจหรือองค์กรจึงต้องมีการพัฒนาการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่
เสมอ เพื่อเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ าหรือการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ศตพล วรก าแหง (2557 : 69) พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยพัฒนา
ความสัมพันธ์และช่วยสร้างทัศนคติอันดีกับลูกค้าให้เกิดความเข้าใจและความต้องการ ซึ่งกิจการจะ
ตอบสนองลูกค้าด้วยสินค้าหรือบริการ ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพย่อมสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่ธุรกิจได้ในระยะยาว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bhat และ Darzi 
(2016 : 389) พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าและความได้เปรียบใน
การแข่งขันของกิจการ ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะให้ความส าคัญกับการรับรู้ของลูกค้ามากท่ีสุด 
เพราะการรับรู้ของลูกค้าจะส่งผลต่อกระบวนการคิดและการการตัดสินใจของลูกค้า หากลูกค้ามีการ
รับรู้ข้อมูลหรือได้รับความสัมพันธ์ที่ดีจากกิจการจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อกิจการในระยะยาว  
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  2. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการ
ขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ผู้บริหารธุรกิจ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือให้ความส าคัญกับการน าเสนอสินค้าและบริการท่ี
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า อีกท้ังยังใส่ใจในรายละเอียดของการบริการท่ีเป็นส่วนช่วยใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในสินค้าท่ีมีคุณภาพสอดคล้องความต้ังใจใน
การเลือกซื้อ และการบริการท่ีส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ส่งผลให้ธุรกิจเกิดผลก าไรอย่าง
ต่อเนื่องในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ มิ่งขวัญ บุญรอด และ กาญจนา สุคัณธสิริกุล  
(2562 : 231) พบว่า ผู้บริหารมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  
การมียอดขายท่ีเพิ่มขึ้น การมีผลก าไรท่ีเพิ่มขึ้น การเพิ่มข้ึนของความพึงพอใจลูกค้า การกลับมาซื้อซ้ า
ของลูกค้า และลูกค้าใหม่เข้ามาใช้บริการ อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ผลการด าเนินงานทางการตลาด
เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์การด าเนินงานขององค์กร ก าหนดวิสัยทัศน์ และการวางแผนการ
ปฏิบัติงาน ซึ่งจะช่วยให้เกิดการเรียนรู้ข้อดีข้อเสียของการด าเนินงานท่ีผ่านมา และช่วยให้สามารถ
พยากรณ์ทิศทางของการปฏิบัติงานในอนาคต และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  มยุรีย์ มะโนมัย  
(2560 : 55) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดมีความคิดเห็นด้วยกับการมีผลการด าเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์องค์กร และด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดให้ความส าคัญกับลูกค้าด้วยการผลิตสินค้า
และบริการท่ีมีคุณภาพ ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการ
บริการขององค์กร ส่งผลให้ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นไปในเชิงบวก ได้รับการยอมรับจากบุคคลท่ัวไป 
และท าให้ผลการด าเนินงานเป็นไปในทิศทางท่ีองค์กรต้องการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ทิพวัลย์ ผิวสุข (2556 : 50) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้า และด้านความจงรักภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดจะให้
ความส าคัญในเรื่องของคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการท่ีเพิ่มขึ้น ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 
ได้รับความสนใจเป็นอย่างดี และสามารถสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าด้วยผลิตภัณฑ์อย่างยอด
เย่ียม มียอมขายท่ีเติมโตอย่างต่อเนื่องเมื่อเทียบกับผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีผ่านมา 
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  3. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี จ านวน
พนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
แตกต่างกัน เนื่องจาก การตอบสนองของลูกค้าท่ีมีต่อการด าเนินงานของธุรกิจ เกิดจากการปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อทัศนคติโดยรวมของลูกค้า ซึ่งการกระตุ้นจิตใต้ส านึกของลูกค้าจึงเป็นส่วนช่วยในการเปิดใจ
รับข้อมูลและยอมรับสินค้าหรือบริการ และหากธุรกิจท่ีมีจ านวนพนักงานเยอะย่อมส่งผลดีในการ
กระจายตัวสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งการสร้างสัมพันธภาพท่ีดีกับลูกค้าจะเป็น
ส่วนท่ีช่วยให้ลูกค้าเกิดการร่วมกิจกรรมกับธุรกิจ ส่งผลให้ธุรกิจมีผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัมเรศ รินทรามี (2562 : 109) พบว่า ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการผลิตมี
การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สินค้าหรือบริการมีมาตรฐานท่ีดีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
ซึ่งในอนาคตธุรกิจการผลิตมีแนวโน้มท่ีจะลดจ านวนแรงงานมนุษย์ลง หันไปใช้แรงงานหุ่นยนต์ท่ี
สามารถท างานแทนมนุษย์ได้ในบางส่วน แต่ในปัจจุบันกิจการส่วนมากยังคงจ าเป็น ท่ีต้องใช้แรงงาน
แรงงามนุษย์ในการด าเนินกิจกรรมและสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า เพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ผู้บริหารจึงต้องมีการจัดการควบคุมจ านวนตนให้เหมาะสมกับจ านวนงาน 
เพื่อให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นไปในทิศทางบวก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริทัต 
ประชุมชน (2557 : 98) พบว่า การท่ีธุรกิจมีจ านวนพนักงานมากจะก่อให้เกิดความสามารถในการ
ด าเนินงานและประสิทธิภาพของงานมากกว่าธุรกิจท่ีมีจ านวนพนักงานน้อย อีกท้ังจ านวนพนักงานยัง
สามารถช่วยในเรื่องของการสร้างความสัมพันธ์และสร้างการรับรู้ให้ลูกค้าผ่านกิจกรรมต่าง ๆ รวมไป
ถึงธุรกิจยังมีความมั่นคงในด้านบุคลากรในองค์กรมากกว่าธุรกิจขนาดเล็กท่ีมีจ านวนพนักงานน้อย  
และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุรชัย ไตรโลกา (2547 : 32) กล่าวว่า รถยนต์เป็นประเภทสินค้าท่ีมี
การเลือกซื้อต่างกัน คือ มีลักษณะแตกต่างกันออกไปในแต่ละยี่ห้อ แต่ละรูปแบบด้านคุณภาพและ
ราคา ลูกค้าจึงต้องมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก รถยนต์เป็น
สินค้าท่ีไม่มีมาตรฐานแน่นอน และไม่มีรูปแบบแน่นอน พนักงานขายจึงมีบทบาทในการสนับสนุนและ
กระตุ้นลูกค้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยการอธิบายรายละเอียดให้ทราบถึงลักษณะและคุณสมบัติ 
รวมไปถึงข้อดีต่าง ๆ ของรถยนต์แต่ละชนิด 
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  4. ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมี ทุนในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของ
ลูกค้า แตกต่างกัน เนื่องจาก ธุรกิจท่ีมีทุนในการด าเนินงานท่ีมากกว่าคู่แข่งขันจะสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ของธุรกิจให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นได้มากกว่าธุรกิจท่ีมีทุนในการด าเนินงานน้อย  
การกิจกรรมต่าง ๆ ต้องใช้ทุนในการด าเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจได้รับการตอบสนองจากลูกค้า ซึ่งการ
รับรู้ของลูกค้าแต่ละคนจะมีความซับซ้อนท่ีต่างกัน ท าให้ธุรกิจต้องหมั่นด าเนินกิจกรรมให้ลูกค้าเกิด
การรับรู้ข้อมูลอย่างต่อเนื่องจนพัฒนาความสัมพันธ์เป็นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของธุรกิจ ส่งผล
ดีต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา หาญอิศราเวช 
(2559 : 134) พบว่า ทุนในการด าเนินงานเป็นส่วนส าคัญต่อการด าเนินงานให้เกิดรายได้ ซึ่งทุนในการ
ด าเนินงานจะเป็นส่วนท่ีช่วยสนับสนุนการด าเนินงานให้ธุรกิจเกิดจุดเด่น ซึ่งเป็นจุดท่ีสามารถดึงดูด
ลูกค้าและเป็นจุดท่ีใช้สร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า หากธุรกิจมีการจัดสรรงบท่ีเพียงพอต่อการท างานใน
ส่วนของการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เปิดใจ และยอมรับสินค้าและ
บริการของธุรกิจ จะส่งผลให้ธุรกิจสามารถขายสินค้าและบริการได้อย่างต่อเนื่อง และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุวกิติ อมรพันธุ์ (2555 : 88) พบว่า การด าเนินงานในปัจจุบันมีการแข่งขันท่ีค่อนข้าง
รุนแรง ธุรกิจหรือองค์กรจึงจ าเป็นต้องหาวิธีการในการด าเนินงานให้เกิดประสิทธิภาพ เพื่อสร้างผล
การด าเนินงานทางการตลาดให้สูงกว่าคู่แข่งขัน และหากธุรกิจได้รับการยอมรับจากลูกค้าในเรื่อง  
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของธุรกิจ และคุณภาพการบริการ จะส่งผลให้กิจการได้รับการสนับสนุนจาก
ลูกค้าย่อมท าให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
วิทยา ด่านธ ารงกูล (2545 : 38) กล่าวว่า ความได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นความสามารถเฉพาะของ
ธุรกิจในการสร้างผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันจากการผลิตสินค้าและบริการท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยประสิทธิภาพท่ีสูงกว่าคู่แข่งขัน ธุรกิจท่ีมีทุนในการ
ด าเนินงานท่ีสูงกว่ามักได้เปรียบในเรื่องการสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่ีเหนือกว่ามาตรฐานท่ัวไป  
ท าให้สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองต่อสินค้าและบริการท่ีน าเสนอออกไปได้เป็นอย่างดี 
  5. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการสร้างความสัมพันธภาพกับลูกค้า และ 
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม เนื่องจาก กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย เป็นการบวนการท่ีพัฒนาขึ้น
เพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องแม้ยุคสมัยจะเปล่ียนไป 
เพราะความสัมพันธ์ เป็น ส่วนช่วยในการพัฒนาต่อยอดความต้องการของธุรกิจกับ ลูกค้า  
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หากธุรกิจต้องการให้ลูกค้าสนับสนุนสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องนั้น ธุรกิจต้องพัฒนาความสัมพันธ์
กับลูกค้าให้แนบแน่นยิ่งขึ้น เพราะหากลูกค้าเปิดใจยอมรับในคุณภาพของสินค้าและบริการ ธุรกิจจะ
ได้ลูกค้าเก่าท่ีมีประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลลณา กุลสุวรรณ (2556 : 
95) พบว่า กระบวนการในการสร้างความยั่งยืนธุรกิจสามารถคงอยู่และสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้นั้น 
มาจากการสร้างความเข้าใจ ไว้ใจ พึงพอใจ การเข้าไปนั่งในใจของลูกค้า มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งลูกค้าเก่าจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีธุรกิจจะต้องสร้างความสัมพันธ์ด้วยความจริงใจ ส่งมอบผ่านสินค้าและ
บริการท่ีธุรกิจได้ตอบสนองต่อลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และพนักงานจะต้องท าการส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ได้มาซึ่งลูกค้าของธุรกิจ กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตอบสนองต่อกิจกรรมของธุรกิจ
อันท าให้เกิดผลก าไรในระยะยาว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤตนพัฒน์ สิงห์สีโว (2555 : 99) 
พบว่า กระบวนการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้ามีขั้นตอนท่ีท าให้
เกิดผลลัพธ์ท่ีดี มีการวัดและติดตามระดับความพึงพอใจของลูกค้าในการให้บริการ มีการปรับ
กระบวนการสร้างความสัมพันธ์และสร้างความเข้าใจให้ตรงกันระหว่างธุรกิจกับลูกค้า มีการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการ ท าให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกอยากซื้อหรือใช้บริการกับธุรกิจตลอดจนการเกิดสัมพันธภาพท่ีดี จากการสร้างความสัมพันธ์
ท่ีแนบแน่นจะท าให้ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าและบริการมีอัตราการซื้อซ้ าท่ีเพิ่มข้ึน และมีการบอกต่อเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการไปยังบุคคลอื่น และสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549 : 106) 
กล่าวว่า การบอกต่อของลูกค้าเป็นการแนะน าโดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งไปสู่ลูกค้ารายอื่น ๆ ซึ่งเป็น
การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าสูง นั่นคือการบอกต่อของลูกค้าไปสู่ลูกค้ารายอื่น ๆ 
สามารถบอกได้ 2 ทาง คือ ด้านท่ีดี และด้านท่ีไม่ดี ซึ่งการบอกต่อในด้านท่ีไม่ดี คือ ลูกค้าอาจมี
ความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อธุรกิจหรือต่อตัวพนักงานท่ีน าเสนอสินค้าและบริการ แต่ในทางกลับกันหากลูกค้า
เกิดความประทับใจและเช่ือมั่นในธุรกิจ ธุรกิจก็สามารถแก้ปัญหาและแนะน าในส่ิงท่ีลูกค้าต้องการเป็น
ผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ซึ่งอาจท าให้ธุรกิจได้ลูกค้าใหม่เพิ่มข้ึน 
  6. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วย 
ส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านการ
ตอบสนองการขาย เนื่องจาก ในปัจจุบันช่องทางการติดต่อส่ือสารมีหลากหลายช่องทาง ธุรกิจจึง
จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าโดยการพัฒนาช่องทางการติดต่อส่ือสารให้ลูกค้า
สามารถติดต่อส่ือสารกับธุรกิจได้ง่าย และการติดต่อส่ือสารยังเป็นการช่วยให้ธุรกิจกับลูกค้ามีการ
พัฒนาความสัมพันธ์ไปในทางท่ีดีผ่านการน าเสนอข้อมูลท่ีลูกค้าต้องการ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ 
พึ งพอใจในการให้ บริการจนพัฒ นาไปถึงการตอบสนองต่อสิน ค้าและบริการข องธุ รกิ จ  
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สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตนพัฒน์ สิงห์สีโว (2555 : 101) พบว่า การติดต่อส่ือสารมีการพัฒนาใน
รูปแบบท่ีหลากหลาย มีช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างไปยังลูกค้ามากมายจนอาจท าให้ลูกค้าเกิด
การอยากทดลองใช้บริการ ดังนั้นธุรกิจต้องมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด มีการใช้
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการประชาสัมพันธ์ ติดต่อส่ือสารกับลูกค้า รวมไปถึงการจัดเก็บข้อมูลของ
ลูกค้า เพื่อให้การส่ือสารเกิดประสิทธิผลต่อธุรกิจอย่างต่อเนื่อง และสอดคล้องกั บงานวิจัยของ  
วิระพงศ์ จันทร์สนาม (2551 : 128) พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการส่ือสารระหว่างกัน เป็น
หัวใจในการด าเนินงานของธุรกิจ นอกเหนือจากต้องการให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและใช้บริการซ้ าแล้ว 
ส่ิงท่ีส าคัญอีกอย่างคือการท าให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงคุณค่าท่ีธุรกิจได้มอบให้ลูกค้าด้วยความเต็มใจและ
จริงใจ  และด้วยการสร้างโปรแกรมการติดต่อเพื่อการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า จึงท าให้ลูกค้ารู้สึกถึง
การเป็นส่วนหนึ่งกับกิจการ เพื่อการขยายการขายไปยังสินค้าหรือบริการอื่น ๆ ต่อไป และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Payne และ Frow (2011 : 531) พบว่า ในยุคสมัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเนื่อง
ลูกค้าได้มีการเพิ่มขนาดช่องทางของตัวเลือกมากขึ้น ซึ่งผลส าเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีต้องมีการจัดการประสิทธิภาพของช่องทางการติดต่อส่ือสารให้มากขึ้น เพื่อรองรับการ
ติดต่อส่ือสารกับลุกค้าในทุกช่องทาง ภายในสภาพแวดล้อมของช่องทางท่ีมากด้วยประสบการณ์ลูกค้า 
เพื่อธุรกิจกับลูกค้ามีความเข้าใจท่ีตรงกันและให้การสนับสนุนธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง 
  7. การบริหาร ลูกค้าสัมพันธ์ ร่วมสมั ย  ด้ านการติดตาม ลูก ค้าด้วย เทคโน โลยี  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า 
เนื่องจาก ข้อมูลความต้องการของลูกค้าเป้าหมายเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นต่อธุรกิจ เพราะข้อมูลของลูกค้าแต่
ละรายจะเป็นส่ิงท่ีใช้ก าหนดการน าเสนอสินค้าและบริการโดยรวมของธุรกิจ ซึ่งการน าเสนอสินค้าจะ
แบ่งตามความส าคัญของกลุ่มลูกค้าท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจ จ าแนกโดยการใช้เทคโนโลยีโปรแกรมการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีการปรับปรุงและพัฒนาให้มีความทันสมัย สามารถวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้า 
ได้อย่างแม่นย า เพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประทับใจ และสนับสนุนสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง 
อันจะส่งผลไปยังภาพรวมของผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดีในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อัจจิมา อินทรวิเชียร (2560 : 118) พบว่า ฐานข้อมูลของลูกค้าเป็นการให้ความส าคัญกับลูกค้า
เก่า ธุรกิจต้องรักษาข้อมูล ปรับปรุงพัฒนาระบบให้ทันสมัย รวมทั้งมีการวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าเพื่อ
จ าแนกกลุ่มลูกค้า ดังนั้นการให้ความส าคัญกับลูกค้าจึงมีมูลค่าต่อลูกค้า การติดตามข้อมู ลลูกค้า
สามารถสร้างความพึงพอใจและความประทับท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกมีคุณค่า และอาจท าให้ลูกค้า
เกิดความรู้สึกอยากเป็นหุ้นส่วนกับบริษัทจนพัฒนาเป็นความผูกพันระดับสูง ส่งผลให้ธุรกิจมี  
ผลการด า เนิ น ง าน ท างก ารตล าด ท่ี ดี อ ย่ า ง ต่ อ เนื่ อ ง  แล ะสอ ดค ล้ อ งกั บ ง าน วิ จั ย ข อ ง  



 

 

  136 

ทรงศรี ด่านพัฒนาภูมิ  (2557 : 257) พบว่า โรงแรมส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับการรักษา
ความสัมพันธ์ เพื่อให้ลูกค้าปัจจุบันอยู่กับองค์กรนานท่ีสุด และการดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้ซ้ านั้น
องค์กรต้องมีการขยายความสัมพันธ์เพื่อเพิ่มความสนใจของลูกค้า โดยใช้กระบวนการดึงข้อมูลการใช้
บริการของลูกค้าแต่ละรายผ่านฐานข้อมูลจากการติดตามลูกค้า เพื่อน าเสนอข้อมูลการบริการท่ี
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละราย ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าในการบริการ สร้างความ
ประทับใจในการบริการแก่ลุกค้าอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งการสร้างความพึงพอใจและประทับใจแก่ลูกค้านั้น
เป็นกลยุทธ์ที่ท าให้ธุรกิจได้เปรียบคู่แข่งขัน 
 

1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
  1.1 ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ควรให้
ความส าคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี โดยการ
ก าหนดแนวทางให้พนักงานทุกคนเห็นถึงความส าคัญและเข้าใจในฐานข้อมูลต่าง ๆ ของลูกค้า เพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมและความแตกต่างของลูกค้าแต่ละรายเพื่อน าฐานข้อมูลท่ีมีไปพัฒนาสินค้าและ
บริการตอบสนองลูกค้าท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจ ก่อให้ธุรกิจได้รับประโยชน์และได้รับการยอมรับจากลูกค้า
ส่งผลให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นไปในทิศทางท่ีดี 
  1.2 ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ควรให้
ความส าคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า โดยส่งเสริมให้
พนักงานมีการพัฒนากระบวนการสร้างรูปแบบพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับ
ธุรกิจผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเป็นส่ือกลางด้วยความรู้สึกพึงพอใจ ประทับใจ ตลอดจนการเปิดใจยอมรับ
สินค้าและบริการของธุรกิจ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มขึ้นและยังท าให้ธุรกิจกิจมีผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดท่ีดี 
  1.3 ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ควรให้
ความส าคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการบริหารส่ือสารกันด้วยส่ือสังคมออนไลน์ 
เนื่องจากในปัจจุบันเป็นยุคสมัยท่ีเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตมีความส าคัญ การเพิ่มช่องทางให้มีความ
หลายหลายจึงเป็นส่ิงจ าเป็นในการด าเนินงาน  เพราะลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสารกับธุรกิจได้ง่าย
ก่อให้เกิดความเข้าใจและการตอบสนองท่ีรวดเร็ว ดังนั้นธุรกิจควรพัฒนาช่องทางการติดต่อส่ือสารให้
มีประสิทธิภาพและอบรมพนักงานให้มีความรอบรู้ เพื่อการตอบสนองลูกค้าท่ีดีอันเป็นผลให้ธุรกิจจะมี
ผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดี 
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  1.4 ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ควรระวังในการ
จัดการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
ไม่มีความสัมพันธ์และผลการทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของลูกค้า  
โดยผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือควรมีการจัดการกระบวนการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยให้มีความเหมาะสมสามารถตอบสนองลูกค้า เนื่องจากการรับรู้และเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้าเป็นพื้นฐานในการสร้างสินค้าและบริการท่ีดีเพื่อส่งมอบความประทับใจแก่
ลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีสัมพันธภาพท่ีดีกับธุรกิจ 
  1.5 ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ควรให้
ความส าคัญกับผลลัพธ์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในแต่ละรูปแบบ เพื่อใช้เป็นข้อมูลและ
แนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกระบวนการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจต่อไป 
 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
  2.1 ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ควรให้ความส าคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยในแต่ละด้าน เพื่อให้ธุรกิจสามารถน าปัญหา
และอุปสรรคไปปรับปรุงแก้ไข เพื่อพัฒนาให้ธุรกิจมีผลการด าเนินงานทางการตลาดท่ีดีต่อไป 
  2.2 ควรมีการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยด้านอื่น ๆ ด้วย เพื่อให้ธุรกิจ
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้อย่างครอบคลุม เพื่อให้ธุรกิจมีลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่า
ไว้ได้ในระยะยาว 
  2.3 ควรศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคอื่น ๆ ด้วย เพื่อ
ศึกษาและเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างของความต้องการของลูกค้าในแต่ละภาคว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างไร 
  2.4 ควรศึกษาผลกระทบและปัจจัยอื่น ๆ ท่ีมีผลต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยกับ
ผลการด าเนินงานทางการตลาด เช่น สภาวะเศรษฐกิจ และสถานการณ์ทางการเมือง เป็นต้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง “ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” 
 

 

ค าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 5 ตอน ประกอบด้วย 

ตอนท่ี1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในเขตภาตะวันออกเฉียงเหนือ 
จ านวน 7 ข้อ 

ตอนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 
7 ข้อ 

ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 18  ข้อ 

 ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 19 ข้อ 

ตอนท่ี 5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
2. การตอบแบบสอบถามนี้ ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีใช้ใน

การวิจัย กรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อ ทุกตอน เพื่อให้การวิจัยในครั้งนี้มีความเท่ียงตรงและ
เกิดประโยชน์อย่างแท้จริง 

3. ข้อมูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บไว้เป็นความลับ การน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอใน
ภาพรวมเท่านั้น 

4. หากท่านต้องการรับรายงานสรุปผลการวิจัยโปรดแนบชื่อและท่ีอยู่ของท่านมาพร้อมกับ
เอกสารแบบสอบถามนี้ (   ) ต้องการ (   ) ไม่ต้องการ 

5. หากท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้ โปรดติดต่อข้าพเจ้า
น า งส า วช านั ต ต า  ว ง ศ์ ศิ ริ  ต าบ ล ใน เมื อ ง  อ า เภ อ เมื อ ง  จั งห วั ด ร้ อ ย เอ็ ด  45000 โท ร ศั พ ท์                     
(083) - 2819085 E – mail: Eve.Chanatha@gmail.com 

ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลา ในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม และขอความ
กรุณาส่งแบบสอบถามกลับภายใน 15 วัน 

ขอขอบพระคุณท่ีให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี ้
 

(นางสาวชานัตตา วงศ์ศิริ) 
นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

mailto:Eve.Chanatha@gmail.com
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ค าช้ีแจง : โปรดแสดงเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 

1. เพศ 
(  ) ชาย                                          (  ) หญิง 
 

2. อาย ุ
                         (  ) น้อยกว่า 35 ปี                             (  ) 35 - 40 ปี 
                         (  ) 41 - 45 ปี                                  (  ) มากกว่า 45 ปี 
 

3. สถานภาพ 
                         (  ) โสด                                          (  ) สมรส 
                         (  ) หม้าย / หย่าร้าง 
 

4. ระดับการศึกษา 
             (  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี                         (  ) ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

                         (  ) สูงกว่าปริญญาตรี 
 

5. ประสบการณ์ในการท างาน 
                         (  ) น้อยกว่า 5 ปี                              (  ) 5 - 10 ปี 
                         (  ) 11 - 15 ปี                                 (  ) มากกว่า 15 ปี 
 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
                         (  ) ต่ ากว่า 30,000 บาท                     (  ) 30,000 - 50,000 บาท 
                         (  ) 50,001 - 70,000 บาท                  (  ) มากกว่า 70,000 บาท 
 

7. ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 
                         (  ) กรรมการผู้จัดการ                         (  ) หุ้นส่วนผู้จัดการ 
                         (  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………….. 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ค าช้ีแจง : โปรดแสดงเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 

1. รูปแบบธุรกิจ 
(  ) บริษัทจ ากัด                               (  ) ห้างหุ้นส่วน 
 

2. ยี่ห้อรถยนต์ท่ีจ าหน่าย 
(  ) โตโยต้า                                    (  ) อีซูซุ 

    (  ) มิซูบิชิ                                      (  ) ฮอนด้า 
    (  ) นิสสัน                                      (  ) เอ็มจี 
    (  ) ฟอร์ด                                      (  ) มาสด้า 
    (  ) ซูซูกิ                                        
 

3. สถานท่ีต้ังของธุรกิจ 
(  ) จังหวัดกาฬสินธุ์                                  (  ) จังหวัดขอนแก่น 
(  ) จังหวัดชัยภูมิ                                     (  ) จังหวัดนครพนม 
(  ) จังหวัดบึงกาฬ                                    (  ) จังหวัดนครราชสีมา 
(  ) จังหวัดบุรีรัมย์                                    (  ) จังหวัดมหาสารคาม 
(  ) จังหวัดยโสธร                                     (  ) จังหวัดมุกดาหาร 
(  ) จังหวัดเลย                                        (  ) จังหวัดร้อยเอ็ด 
(  ) จังหวัดศรีสะเกษ                                 (  ) จังหวัดสกลนคร 
(  ) จังหวัดสุรินทร์                                    (  ) จังหวัดหนองคาย 
(  ) จังหวัดหนองบัวล าภู                             (  ) จังหวัดอ านาจเจริญ 
(  ) จังหวัดอุดรธานี                                   (  ) จังหวัดอุบลราชธานี 

 
4. จ านวนพนักงาน 

(  ) น้อยกว่า 20 คน                           (  ) 20 - 40 คน 
(  ) 41 - 60 คน                                (  ) มากกว่า 60 คน 
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ตอนที่ 2 (ต่อ) 
 

5. ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
(  ) น้อยกว่า 5 ปี                              (  ) 5 - 10 ปี 
(  ) 11 - 15 ปี                                 (  ) มากกว่า 15 ปี 

 
6. ทุนในการด าเนินงาน 

(  ) ต่ ากว่า 10,000,000 บาท               (  ) 10,000,000 - 30,000,000 บาท 
(  ) 30,000,001 - 50,000,000 บาท      (  ) มากกว่า 50,000,000 บาท 
 

7. ยอดขายเฉล่ียต่อปี (ปี พ.ศ. 2562) 
(  ) น้อยกว่า 200 คัน                         (  ) 200 - 600 คัน 
(  ) 601 - 1,000 คัน                          (  ) มากกว่า 1,000 คัน 
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ตอนที่  3  ความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัยของธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ค าช้ีแจง : โปรดแสดงเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 

 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
1. กิจการให้ความส าคัญต่อการส ารวจความต้องการ
และพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ของลูกค้า เพื่อวางแผน
และพัฒนาการบริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

     

2. กิจการมุ่งเน้นการน าเสนอสินค้าและบริการท่ีเหมาะ
กับความต้องการและก าลังซื้อของลูกค้าได้อย่างตรงจุด 

     

3. กิจการให้ความส าคัญกับการปรับความยืดหยุ่นของ
โปรโมช่ัน โดยให้พนักงานน าเสนอโปรโมช่ันท่ีสอดคล้อง
เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย 

     

4. กิจการให้ความส าคัญต่อความคิดเห็นของลูกค้า และ
มุ่งพัฒนาปรับปรุงข้อผิดพลาดในการบริการอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
5. กิจการให้ความส าคัญในการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด และการส่ือสารทางการตลาดกับ ลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

6. กิจการมุ่งเน้นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กบั
ลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและเช่ือใจ ตลอดจนการ
แสดงออกถึงความใส่ใจต่าง ๆ 

     

7. กิจการให้ความส าคัญกับกระบวนการรับรองลูกค้า 
เช่น การรับรองด้วยเครื่องด่ืมและอาหารว่าง การจัดโซน
นั่งรอส าหรับผู้ติดตามของลูกค้า และการบริการท่ีเป็น
มิตร 
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ตอนที่  3  (ต่อ) 
 

 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

8. กิจการให้ความส าคัญกับรายละเอียดของข้อมูลใน
การน าเสนอต่อลูกค้า เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า 

     

9. กิจการมุ่งเน้นการส่งเสริมให้พนักงานมีจิตบริการ 
เพื่อสร้างความประทับใจในการให้บริการลูกค้า 

     

ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 
ด้วยสื่อสังคมออนไลน ์

10. กิจการให้ความส าคัญต่อการสร้างช่องทางการ
ติดต่อส่ือสารกับลูกค้าท่ีหลากหลาย เช่น เว็บไซ ต์ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

     

11. กิจการให้ความส าคัญกับกระบวนการติดต่อส่ือสาร 
โดยมีการอบรมพนักงานใหม้ีความเข้าใจตรงกัน เพื่อการ
ส่ือสารท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในทุกช่องทางการ
ส่ือสารท้ังออนไลน์และออฟไลน์ 

     

12. กิจการให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีน าเสนอแบบ
ออนไลน์ มีการใช้เนื้อหาท่ีกระชับและเข้าใจง่าย  

     

13. กิจการส่งเสริมให้พนักงานขายใช้เทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารและให้บริการลูกค้า 

     

14. กิจการเล็งเห็นประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์ โดย
การใช้พื้นท่ีของส่ือสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย 

     

 
 
 
 
 



 

 

  158 

ตอนที่ 3 (ต่อ) 
 

 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
15. กิ จก ารมุ่ ง เน้ น การน าซอฟ ต์แวร์การบริห าร 
ลูกค้าสัมพันธ์ เช่น โปรแกรม HubSpot CRM ท่ีช่วยให้
ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย 

     

16. กิจการมุ่งเน้นการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี โดย
การน าระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาเป็นตัวช่วยใน
การบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าเป้าหมาย เช่น 
กลุ่มลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ เป็นต้น  

     

17. กิจการให้ความส าคัญในการใช้ข้อมูลจากระบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในการพยากรณ์ความต้องการ
ของลูกค้าในอนาคต เช่น การเสนอส่วนลด และ
โปรโมช่ันท่ีสอดคล้องกับความต้องการ เป็นต้น 

     

18. กิจการให้ความส าคัญกับการติดตามผลหลังการปิด
การขายเพื่อประเมินความพึงพอใจของลูกค้า เช่น การ
ส่งแบบสอบถามแบบออนไลน์ การประเมินความพึง
พอใจผ่านคิวอาร์โค้ด เป็นต้น 
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ตอนที่  4  ความคิดเห็นเก่ียวกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์
ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ค าช้ีแจง : โปรดแสดงเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 

 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
1. กิจการได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเมื่อรถยนต์รุ่น
ใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาด เช่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเปิดตัว
รถยนต์ เป็นต้น 

     

2. กิจการได้รับการกล่าวขานในทางท่ีดี ซึ่งเป็นผลมา
จากลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 

     

3. กิจการได้รับความพึงพอใจจากลูกค้าอย่างต่อเนื่อง      
4. ลูกค้าเก่าเข้ามาใช้บริการหลังการขายเพิ่มมากขึ้น       
5. ลูกค้าเก่ามีการสนับสนุนกิจการ เช่น การบอกต่อ 
เพื่อใหลู้กค้าใหม่เข้ามาใช้บริการกิจการ เป็นต้น 

     

ด้านการตอบสนองการขาย 
6. กิจการสามารถดึงความสนใจของลูกค้าได้ ท าให้
ลูกค้ามีข้ันตอนการตัดสินใจซื้อท่ีเร็วขึ้น 

     

7. กิจการมุ่งเน้นการน าเสนอข้อมูลสินค้าท่ีสอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อท่ี
เร็วขึ้น เมื่อเทียบกับการน าเสนอข้อมูลแบบภาพรวม 

     

8. ทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อกิจการเป็นส่วนหนึ่งท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น การประทับใจในการบริการ 
เป็นต้น 

     

9. ความเช่ือมั่นในตราสินค้าสามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อเร็วขึ้น 

     

10. กิจการสามารถปิดการขายได้มากขึ้น      
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ตอนที่  4  (ต่อ) 
 

 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
11. กิจการมียอดขายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

     

12. การซื้อซ้ าและการบอกต่อของลูกค้าเก่าส่งผลให้
ยอดขายมีอัตราเพิ่มขึ้น 

     

13. กิจการมีอัตราเพิ่มข้ึนของลูกค้าใหม่อย่างต่อเนื่อง      
14. กิจการมีสัดส่วนยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น เมื่อเทียบกับ
คู่แข่ง 

     

ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
15. กิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าในคุณภาพของ
สินค้าและบริการ 

     

16. กิจการมีภาพลักษณ์ท่ีดีท าให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือมั่น      
17. กิจการมีตราสินค้าและศูนย์บริการท่ีได้รับความ
เช่ือมั่นจากลูกค้าเป็นอย่างดี 

     

18. กิจการได้รับการตอบรับท่ีดีจากลูกค้าอยู่เสมอ เมื่อ
เกิดการเปล่ียนแปลงของสินค้าและบริการ 

     

19. กิจการได้รับค าชมในเรื่องของคุณภาพของสินค้า
และบริการจากลูกค้าอยู่เสมอ 

     

 
ตอนที่ 5 ข้อคิดเห็นและเสนอแนะเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 

ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม



 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ข  

คุณภาพของเคร่ืองมือ 
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ตาราง  47  ค่าจ าแนกรายข้อ และความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 
 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก (r) ค่าความเช่ือมั่น 
1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 

1.1 ด้านการรับรู้และเข้าใจความคาดหวัง
ของลูกค้า 

1 
2 
3 
4 

 
 
 

0.669 
0.731 
0.596 
0.417 

 
0.790 

1.2 ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
1 
2 
3 
4 
5 

 
0.416 
0.420 
0.487 
0.665 
0.628 

0.753 

1.3 ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกัน
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ 

1 
2 
3 
4 
5 

 
 

0.722 
0.492 
0.586 
0.521 
0.561 

0.794 

1.4 ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
1 
2 
3 
4 

 
0.496 
0.423 
0.429 
0.689 

0.717 

   
 



 

 

  
 

 

163 

ตาราง  51  (ต่อ) 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก (r) ค่าความเช่ือมั่น 
2. ผลการด าเนินงานทางการตลาด 

2.1 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
1 
2 
3 
4 
5 

 
 

0.462 
0.594 
0.846 
0.466 
0.836 

 

 
0.832 

2.2 ด้านการตอบสนองการขาย 
1 
2 
3 
4 
5 

 
0.515 
0.609 
0.609 
0.559 
0.645 

0.801 

2.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
1 
2 
3 
4 

 
0.535 
0.411 
0.493 
0.694 

0.735 

2.4 ด้านการรับรู้ของลูกค้า 
1 
2 
3 
4 
5 

 
0.700 
0.446 
0.689 
0.809 
0.823 

0.864 
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ภาคผนวก  ค 

การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
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ตาราง  48  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่ ว ม ส มั ย  เป็ น ร า ย ด้ าน ข อ ง ผู้ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ าห น่ า ย รถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินงาน แตกต่างกัน 

 

Univariate Tests 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านการรับรู้และเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า 

Contrast 3 0.626 0.209 2.086 0.106 
Error 123 12.303 0.100   

ด้านการสร้างสัมพันธภาพ
กับลูกค้า 

Contrast 3 0.084 0.028 0.281 0.839 

Error 123 12.263 0.100   
ด้านการบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคม
ออนไลน ์

Contrast 3 0.543 0.181 1.186 0.318 
Error 123 18.785 0.153   

ด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี 

Contrast 3 1.212 0.404 1.477 0.224 
Error 123 33.630 0.273   

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.0125 
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ตาราง  49  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ร่ ว ม ส มั ย  เป็ น ร า ย ด้ าน ข อ ง ผู้ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ าห น่ า ย รถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมียอดขายเฉล่ียต่อป ีแตกต่างกัน 

 

Univariate Tests 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านการรับรู้และเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า 

Contrast 3 0.493 0.164 1.627 0.187 
Error 123 12.436 0.101   

ด้านการสร้างสัมพันธภาพ
กับลูกค้า 

Contrast 3 0.336 0.112 1.147 0.333 

Error 123 12.011 0.098   
ด้านการบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกันด้วยส่ือสังคม
ออนไลน ์

Contrast 3 0.467 0.156 1.016 0.388 
Error 123 18.861 0.153   

ด้านการติดตามลูกค้าด้วย
เทคโนโลยี 

Contrast 3 1.879 0.626 2.337 0.077 
Error 123 32.963 0.268   

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.0125 
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ตาราง  50  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาด  เป็ น ราย ด้านของ ผู้บริห ารธุ รกิ จ ตั วแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน 

 

Univariate Tests 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

Contrast 3 0.297 0.099 0.578 0.630 
Error 123 21.053 0.171   

ด้านการตอบสนองการ
ขาย 

Contrast 3 0.107 0.036 0.164 0.921 

Error 123 26.867 0.218   
ด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

Contrast 3 0.049 0.016 0.058 0.981 
Error 123 34.765 0.283   

ด้านการรับรู้ของลูกค้า Contrast 3 3.213 1.071 4.556* 0.005 
Error 123 28.916 0.235   

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.0125 
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ตาราง   51  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้าของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน 

 

จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 20 คน 20 - 40 คน มากกว่า 60 คน 41 - 60 คน 
 

  3.94 4.28 4.46 4.57 
น้อยกว่า 20 คน 3.94 - 0.093 0.009* 0.002* 

21 - 40 คน 4.28  - 0.112 0.013* 
มากกว่า 60 คน 4.46   - 0.320 

41 - 60 คน 4.57    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 52  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงาน 
ท างก ารต ล าด โด ย ร ว ม  ข อ ง ผู้ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ าห น่ า ย รถ ย น ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน 

 

จ านวนพนักงาน 10,000,000 - 
30,000,000 

บาท 

มากกว่า 
50,000,000 

บาท 

30,000,001 - 
50,000,000 

บาท 

ต่ ากว่า 
10,000,000 

บาท 
 

  4.23 4.39 4.43 4.54 
10,000,000 - 

30,000,000 บาท 
4.23 - 0.064 0.025* 0.024* 

มากกว่า 
50,000,000 บาท 

4.39  - 0.631 0.265 

30,000,001 - 
50,000,000 บาท 

4.43   - 0.430 

ต่ ากว่า 
10,000,000 บาท 

4.54    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง  53  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาด  เป็ น ราย ด้านของ ผู้บริห ารธุ รกิ จ ตั วแทนจ าหน่ ายรถยน ต์ ใน 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน 

 

Univariate Tests 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

Contrast 3 0.649 0.216 1.285 0.283 
Error 123 20.701 0.168   

ด้านการตอบสนองการ
ขาย 

Contrast 3 1.726 0.575 2.803 0.043 

Error 123 25.248 0.205   
ด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

Contrast 3 0.962 0.321 1.165 0.326 
Error 123 33.853 0.275   

ด้านการรับรู้ของลูกค้า Contrast 3 2.854 0.951 3.997* 0.009 
Error 123 29.275 0.238   

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.0125 
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ตาราง  54  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านการรับรู้ของลูกค้าของผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ใน  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีมีทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน 

 

จ านวนพนักงาน 10,000,000 - 
30,000,000 

บาท 

มากกว่า 
50,000,000 

บาท 

30,000,001 - 
50,000,000 

บาท 

ต่ ากว่า 
10,000,000 

บาท 
 

  4.21 4.48 4.54 4.64 
10,000,000 - 

30,000,000 บาท 
4.21 - 0.014 0.005* 0.015 

มากกว่า 
50,000,000 บาท 

4.48  - 0.630 0.363 

30,000,001 - 
50,000,000 บาท 

4.54   - 0.558 

ต่ ากว่า 
10,000,000 บาท 

4.64    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.0125 
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ภาคผนวก  ง 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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ตาราง  55  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด
โดยรวม ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
 

ผลการด าเนินงาน  
โดยรวม 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.849 0.437 4.229* <0.0001 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) 0.227 0.100 2.259* 0.026 
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.334 0.060 5.590* <0.0001 

F = 28.582 p = < 0.0001 Adj R2= 0.304 

 *  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง  56  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้ าน พ ฤ ติ ก ร รม ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค  ข อ งธุ ร กิ จ ตั ว แ ท น จ าห น่ า ย รถ ย น ต์ ใน ภ าค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 3.268 0.282 11.588 <0.0001 
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.287 0.065 4.404 <0.0001 

F = 19.393  p = < 0.0001 Adj R2= 0.127 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง  57  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านการตอบสนองการขาย ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านการตอบสนองการขาย 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.631 0.424 3.843* <0.0001 
ด้านการบริหารการส่ือสารระหว่างกันด้วย
ส่ือสังคมออนไลน์ (CSM) 

0.310 0.103 3.008* 0.003 

ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.315 0.077 4.101* <0.0001 

F = 25.334  p = < 0.0001 Adj R2= 0.279 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง  58  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 2.366 0.354 6.686* <0.0001 
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.405 0.082 4.955* <0.0001 

F = 24.554  p = < 0.0001 Adj R2= 0.157 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  
 

 

177 

ตาราง  59  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
ด้านการรับรู้ของลูกค้า ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย 
 

ผลการด าเนินงาน  
ด้านการรับรู้ของลูกค้า 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 0.779 0.590 1.320 0.189 
ด้านการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า (BRC) 0.476 0.135 3.513* 0.001 
ด้านการติดตามลูกค้าด้วยเทคโนโลยี 
(CPT) 

0.321 0.081 3.989* <0.0001 

F = 24.371  p = < 0.0001 Adj R2= 0.271 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ภาคผนวก  จ 

หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวชานัตตา วงศ์ศิริ 
วันเกิด วันท่ี 19 มีนาคม 2538 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลบางจาก จังหวัดสมุทรปราการ 
สถานที่อยู่ปัจจุบนั บ้านเลขท่ี 267 หมู ่1 บ้านสว่าง ต าบลสว่าง อ าเภอโพนทอง จังหวัดร้อยเอ็ด 
ต าแหน่งหน้าที่การงาน เจ้าหน้าท่ีเกษตร 
สถานที่ท างานปัจจุบัน ศูนย์เมล็ดพันธุ์ข้าวร้อยเอ็ด 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2559 ปริญญาวิทยาศาสตรบัณฑิต (เกษตรศาสตร์) สาขาปฐพีศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
พ.ศ. 2564 ปริญญาธรุกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม) สาขาการจัดการการตลาด 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ทุนวิจัย - 
ผลงานวิจัย -   
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