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ความคดิเห็นของลูกค้าธุรกิจในอ าเภอเมืองล าปางที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

ของธุรกิจจ าหน่ายส่วนผสมอาหาร 

อลิษา  กฤษฎาธาร*  และวรัท  วนิจ** 

บทคัดย่อ 

ในธุรกิจจ าหนา่ยสว่นผสมอาหารนี้ พฤตกิรรมการเลอืกร้านค้าและการซื้อของลูกค้า B2B ในปัจจุบันจะซื้อ

โดยพิจารณาเพียงราคา หากร้านใดราคาถูกก็จะซื้อท่ีร้านนั้น ท าให้ผู้ประกอบการต้องแข่งกันด้วยราคา ซึ่งจะส่งผล

กระทบโดยตรงต่อก าไรของธุรกิจ อีกท้ังร้านค้าส่วนใหญ่ไม่มีการจัดการด้านความสัมพันธ์ กับลูกค้า สื่อให้เห็นว่ายังไม่มี

ปัจจัยใดๆท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดตีอ่ร้านใดร้านหน่ึง และจากหลักการ CRM ท่ีอธิบายวา่ ลูกค้าท่ีพึงพอใจในสิ่งท่ี

ได้รับจะมคีวามไวตอ่ราคานอ้ย และมีความจงรักภักดีตอ่ธุรกิจ 

ดังนั้น การค้นคว้าแบบอิสระนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจในอ าเภอเมือง

ล าปางต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจจ าหน่ายส่วนผสมอาหารโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มลูกค้า B2B ท่ีใชบ้ริการร้านจ าหนา่ยสว่นผสมอาหารใน อ าเภอเมอืงล าปาง และวิเคราะห์ข้อมูลโดย

ใชส้ถิตเิชงิพรรณนา โดยสถิตท่ีิใชไ้ด้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย   

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบธุรกิจอยู่ในกลุ่มร้านกาแฟ เบเกอร่ี  และไอศกรีม มากท่ีสุด โดยมีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 5 ปีขึ้นไป ส่วน

ใหญ่ใช้บริการร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารจากร้านรุ่งกิจ โดยผู้ตอบแบบสอบถามทุกรายตัดสินใจเลือกยี่ห้อ/ชนิด/ราคา

ด้วยตนเอง  

ปัจจัยท่ีมีผลในการเข้าใช้บริการคร้ังแรกคือ การมีสินค้าหลากหลาย ครบครัน โดยรูปแบบการสมัครเป็น

สมาชิกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจท่ีสุด คือ การมอบบัตรสมาชิกโดยไมม่เีงื่อนไขค่าสมัครใดๆ และในการแสดงตน

นัน้ไม่จ าเป็นต้องน าบัตรมาแสดงแต่ก็สามารถที่จะได้รับแตม้สะสมเมื่อซือ้สนิค้าภายในรา้นโดยสิทธิพิเศษในการสะสมแต้ม

ท่ีน่าสนใจที่สุดคอื การแลกรับส่วนลด 

ส าหรับการติดต่อ หรือแจ้งข่าวกับลูกค้านั้นลูกค้าให้ความส าคัญกับการแจ้งการขึ้นราคาสินค้าล่วงหน้า

อย่างนอ้ย 1-2  สัปดาห์ ผ่านทางจดหมาย  ป้ายโฆษณา หรือ โทรศัพท์แจ้ง เป็นต้น โดยลูกค้าสมาชิกเดิม ให้ความส าคัญ

กับการมีช่องทางในการสั่งสินค้าท่ีหลากหลาย เนื่องจาก ช่องทางสั่งสินค้าท่ีหลากหลาย มีส่วนช่วยอ านวยความสะดวก

ให้แก่ลูกค้าเพิ่มขึ้น ส าหรับการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า นั้นจุดเร่ิมต้นท่ีดีคือ การมีพนักงานในร้านท่ีเป็นมิตรเพราะ

ความเป็นมติรจะท าให้รู้สกึอบอุน่ มีส่วนส าคัญในการอยากเข้าใช้บริการในคร้ังต่อไป  

ส าหรับการท่ีจะพัฒนาลูกค้าได้นัน้สิ่งแรกที่ควรให้ความส าคัญคือ การจัดระดับสมาชิก โดยดูจากยอดแต้ม

สะสมในปท่ีีแล้ว ปีต่อปี และมีความเห็นเพิ่มเตมิวา่ ควรตัดยอดการซื้อสินค้าควรตัดเป็นรายปี หรอื 2 ปี  

                                                           
* นกัศกึษาหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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ผลการศึกษาครัง้นี้ จะเป็นประโยชนก์ับธุรกิจจ าหนา่ยสว่นผสมอาหาร  เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างการ

บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อท่ีจะสามารถดึงดูดลูกค้าให้อยูก่ับกิจการได้ในระยะยาวและสามารถแขง่ขันกับคู่แขง่ได้ 

ABSTRACT 

In the food ingredient distributors industry nowadays, the B2B customers’ ehaviors regarding selecting 

shop and purchasing products was considered by price. This caused the business owner to compete with each other 

regarding price, which could affect the profit of the business. Furthermore, most shop did not have customer 

relationship management with the customers. Therefore, there was no factors indicated that the customers had the 

royalty brand. Moreover, according to CRM concept, the customers who received high satisfaction would care less 

about price, and create royalty brand toward that business. Therefore, the purpose of this independent study was to 

study the opinion  of business customers in Mueang Lampang District towards customer relationship management of 

food ingredient distributors. The questionnaire was used to collected data, and descriptive statistics as frequency, 

percentage and mean were used to analyze the data. 

The study revealed that the respondents were women, age between 21 – 30 years, educated at 

bachelor degree level, and mostly worked in coffee, bakery, and ice-cream shops. The duration for running business 

was more than 5 years. Most of the respondents purchased the food ingredient distributors from Rungkit Company. 

The respondents chose the brand/kind/price by themselves. 

The factor affect the using of service for the first time was the variety of the products. The member 

registration that the respondents were interested in the most were giving member card without conditional fee and 

receiving collecting points without showing member card. The most interesting privilege in collecting points was 

receiving discounting. 

For contacting and proving information to the customers, the customers gave the importance to 

alerting the price ahead approximately 1 – 2 weeks through letters, advertisement, or calling. The old members 

gave the importance to the various ways of how to purchase products because it provided convenience to the 

customers. For maintain the relationship with the customers, the best starting point was the friendly staffs who made 

the customers feel warm. The staff was one of the important keys that persuaded the customers to use the service. 

For the customer development, the first significant thing was classifying the customers from the 

collecting year by year. The customers also added that the sale order should be cut yearly. 

The result of this study would be beneficial to food ingredient distributors company regarding customer 

relationship management in order to attract customers in the long term and be able to compete with the business 

competitors. 
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บทน า 

ส่วนผสมอาหารหรือ Food Ingredient  หมายถึงวัตถุดิบท่ีผ่านการสังเคราะห์ท้ังท่ีเป็นส่วนผสมหลักของ

อาหาร สารผสม เคร่ืองปรุง และสารสังเคราะห์ต่างๆ ท้ังทางเคมีและชีวภาพ เพื่อช่วยปรับปรุงด้านกลิ่น รส เนื้อสัมผัส

สีสันสวยงาม ให้เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงการช่วยยืดอายุของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีความจ าเป็นต้องใช้ในการผลิต

อาหารในยุคปัจจุบัน  โดยผลิตภัณฑเ์หลา่นีถู้กพัฒนาให้มีความปลอดภัยสูง  

อาหารเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่  ท่ีมีความส าคัญตอ่การด ารงชีวิตของมนุษย ์ ประชากรในประเทศไทยมีค่าใช้จ่าย

ตอ่หัวด้านอาหารและเคร่ืองดื่มสูงถึง 30,492 บาท/คน/ปี (995.6 ดอลล่าร์สหรัฐ/คน/ปี)  ซึ่งสูงกว่ามาเลเซีย  อินโดนีเซีย 

และฟิลิปปินส์ (บลจ. บัวหลวง, 2555: ออนไลน์)  ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกอาหารอันดับต้นๆ ของโลกหลายรายการ   

มียอดส่งออกในปี 2554   ถึง 9.63 แสนล้านบาท   ในปี 2553  ไทยมียอดส่งออกอาหารราว 8 แสนล้านบาท เป็นการ

ส่งออกอาหารส าเร็จรูปท่ีได้มูลค่าเพิ่มราว 3 แสนกว่าล้านบาท  ท่ีเหลือเป็นการส่งออกวัตถุดิบ  ส าหรับกลุ่มอาหาร

ส าเร็จรูปท่ีมีมูลค่าเพิ่มเด่นๆ ก็ไมไ่ด้มีมูลค่าเพิ่มสูงมากนัก  เมื่อเทียบกับประเทศยักษ์ใหญ่ท่ีส่งออกสินค้าอย่างสร้างสรรค์  

มคีวามหลากหลายมากกว่า  จึงเห็นได้ว่ายังมชีอ่งว่างตรงนี้อีกมากที่ผู้ประกอบการไทยและลูกค้าธุรกิจ (B2B) จะสามารถ

น าผลิตผลทางการเกษตรมาแปรรูปสร้างมูลค่าเพิ่ม  เพื่อท่ีจะสามารถแข่งขันในตลาดได้     ดังนั้น การเลือกใช้ส่วนผสม

อาหารท่ีเหมาะสมจึงเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นในการพัฒนาและเพิ่มมูลค่าแก่อาหาร  ในส่วนของเคร่ืองปรุงรสเป็นตลาดท่ีมีการ

เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีมูลค่าตลาดรวมเกือบ 2 หมื่นล้านบาทต่อปี  และส่วนผสมอาหารกลุ่ม Food additive  จ าพวกให้

กลิ่น ส ีรส การปรับสภาพ การยดือายุ  รวมท้ังอาหารเสริมตา่งๆมมีูลค่าตลาดกว่า 2 หมื่นลา้นบาทเชน่กัน รวมแล้วตลาด

ส่วนผสมอาหารมีมูลค่าตลาดรวมไม่น่าจะต่ ากว่า 4 หมื่นล้านบาท  อีกท้ังยังมีการส่งเสริมจากภาครัฐ  เช่น  กระทรวง

พาณิชย ์ สถาบันอาหาร และสภาอุตสาหกรรม จับมอืกันผลักดันอุตสาหกรรมส่วนผสมอาหารไทยในงาน FIT 2011 (Food 

industry, 2011, ออนไลน)์ 

ธุรกิจจ าหน่ายวัตถุดิบส่วนผสมอาหารใน อ าเภอเมืองล าปาง  มีผู้ประกอบการรายใหญ่อยู่ 2 ราย ได้แก่ 

ร้านรุ่งกิจ และรา้นนครกิโล  ซึ่งต่างมีการแข่งขันค่อนข้างรุนแรง (จากการส ารวจ และสอบถามผู้ใช้บริการธุรกิจจ าหน่าย

วัตถุดบิส่วนผสมอาหารใน อ าเภอเมอืงล าปางหลายราย ที่เป็นกลุ่ม B2B)  โดยท้ังสองแหง่จะแข่งกันด้านราคาเป็นหลักโดย

ตัดราคากันเองเพื่อแย่งลูกค้า  เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม B2B  ส่วนใหญ่ในล าปางมีความอ่อนไหวในเร่ืองราคาสินค้ามาก  

ท้ังนี้นอกจากลูกค้ากลุ่ม B2B ในตัวจังหวัดแล้ว ยังมีลูกค้ากลุ่ม B2B จากจังหวัดใกล้เคียงมาซื้อสินค้าด้วย เช่น จังหวัด

พะเยา และจังหวัดแพร่  สินคา้ที่จ าหนา่ยในธุรกิจดังกล่าวมคีวามหลากหลายสูงมาก และความหลากหลายของสินค้าก็ถือ

เป็นสิ่งส าคัญของธุรกิจนี้    เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่ม  B2B  ให้ได้ครบถ้วน   นอกจากนี้ สินค้าของ

ธุรกิจยังเป็นสนิค้าเฉพาะซึ่งจะสอดคลอ้งกับความตอ้งการในแต่ละธุรกิจของลูกค้า และเนื่องจากสินคา้มีขอ้จ ากัดด้านอายุ

การจัดเก็บ (Shelf life) มีความเฉพาะเจาะจง และมีความหลากหลายมาก จึงท าให้มีผู้แทนจ าหน่ายน้อยราย ผู้แทน

จ าหนา่ยแต่ละรายจะขายสนิค้าเฉพาะเจาะจงในกลุ่มผลิตภัณฑ์หนึ่งๆเท่านั้น  อีกท้ังการซื้อสินค้าจากผู้แทนจ าหน่ายต้อง

สั่งคร้ังละจ านวนมาก  จึงท าให้ลูกค้า B2B ท่ีเป็นร้านค้าหรือโรงงานขนาดเล็กพบอุปสรรคในการสั่งสินค้าจากผู้แทน จาก

การสังเกตและสอบถามจากธุรกิจจ าหน่ายวัตถุดิบส่วนผสมอาหารในอ าเภอเมืองล าปางท่ีมีอยู่เดิม พบว่าสินค้าในธุรกิจ
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ดังกล่าวมกีารหมุนเวยีนค่อนขา้งเร็ว เนื่องจากสินค้ามีอายุการจัดเก็บ (Shelf life) และสินค้าเป็นปัจจัยพื้นฐานในการผลิต

อาหารซึ่งเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่ การหมุนเวยีนของสนิค้าจะมีสนิค้ารอขายเฉลี่ยอยู่ท่ี 15 วัน 

จากการสอบถามผู้ประกอบการธุรกิจท้ังสองแห่งและลูกค้า B2B ท่ีมาซื้อสินค้าของร้านท้ังสอง พบว่า 

พฤตกิรรมการเลอืกร้านคา้และการซือ้ของลูกค้า B2B ในปัจจุบันจะซือ้โดยพิจารณาเพยีงราคา หากรา้นใดราคาถูกก็จะไป

ซื้อท่ีร้านน้ัน ท าให้ผู้ประกอบการต้องแข่งกันด้วยราคา ซึ่งจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อก าไรของธุรกิจ (Margin) อีกท้ังร้าน

ท้ังสองแห่งยังไม่มีการจัดการในด้านการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า สื่อให้เห็นว่ายังไม่มีปัจจัยใดๆท่ีท าให้ลูกค้าเกิด

ความจงรักภักดตีอ่ร้านใดร้านหน่ึง และจากหลักการ CRM ท่ีอธิบายวา่ ลูกค้าท่ีพึงพอใจในสิ่งท่ีได้รับจะมีความไวต่อราคา

นอ้ย และมีความจงรักภักดีตอ่ธุรกิจ (ชื่นจิตต ์แจ้งเจนกิจ, 2546)  จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น  ผู้ศึกษาจึงสนใจท่ีจะศึกษา

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่ม B2B ได้นอกจากเร่ืองของราคา 

และสามารถท าให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างคุณค่า (Value) แก่ธุรกิจได้  ในแง่ของการลดโอกาสการเปลี่ยนผู้จ าหน่าย 

(Supplier) และความสัมพันธ์ท่ีท าให้การซื้อขายเป็นแบบประจ า (Routine) อกีทัง้เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างการจัดการ

งานลูกค้าสัมพันธ์ของลูกค้าธุรกิจจ าหนา่ยวัตถุดิบส่วนผสมอาหาร  โดยมุ่งหวังให้เกิดความสามารถในการแข่งขันท่ียั่งยืน

ตอ่ไป ซึ่งการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท าจากฝั่งธุรกิจ แตจ่ าเป็นต้องได้รับการยอมรับจากลูกค้า จึงตอ้งมีการศึกษาลูกค้าวา่มี

ความคิดเห็นอยา่งไรตอ่แนวทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจจ าหนา่ยสว่นผสมอาหาร  การศึกษาคร้ังนี้ จะศึกษาใน 

3 กระบวนการ คือ การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acquisition) การรักษาลูกค้า (Customer Retention) และการ

ปรับปรุงพัฒนา (Customer Development) โดยมุ่งเน้นศึกษาในส่วนของการหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กรเป็นส าคัญ  เนื่องจาก

เป็นธุรกิจใหม ่ควรให้ความใส่ใจในขัน้ตอนแรกสุดเป็นอันดับแรก 

แนวคดิและทฤษฎี 

แนวความคดิเกี่ยวกับการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 

ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) มดีังนี้ 

กิตติ สิริพัลลภ (2541: 1) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่าหมายถึง กิจกรรมการตลาดท่ี

กระท าต่อลูกค้าซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้

ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีความรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกรับผิดชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ท้ังนี้จะมุ่งเน้นท่ี

กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์  

ท้ังสองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน 

เฟรดเดอริค  นิวเวล (Frederick Newell & Loyalty COM, 1999 อ้างถึงใน อ าภา สิงห์ค าพุด, 2554)  

ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นกลยุทธ์ในการสร้างทัศนคติหรือความชอบต่อองค์กร กับพนักงาน

แต่ละคน ช่องทางการสื่อสารและลูกค้าท่ีเป็นผลมาจากการเพิ่มศักยภาพ ในการปฏิบัติงาน และการรักษาลูกค้า 

จุดประสงค์ท่ีแท้จริงของ CRM คือ การบริหาร เปลี่ยน เสริมก าลัง พฤตกิรรมของผู้บริโภค CRM เนน้วา่องค์กรควรจะค้นหา 

และให้ความสนใจว่าลูกค้าให้คุณค่ากับสิ่งใดมากกว่า จะสนใจสิ่งใดท่ีต้องการจะขายให้กับลูกค้า เพราะนั้นอาจไม่ใช่สิ่งท่ี

ลูกค้าต้องการ สิ่งท่ีองค์กรตอ้งท าคือเสนอสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับส่ิงท่ีลูกค้าเห็นว่ามคีุณค่า 
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วิทยา สุหฤทด ารง (2546) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM หมายถึง  

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ท่ีมีโอกาสจะมาเป็นลูกค้าด้วยการสร้างความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าและ

การตอบสนองด้านผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านช่องทางต่างๆ แนวทาง CRM   ของบริษัทท่ัวไปจะมีคุณลักษณะท่ีเป็น  

กลยุทธ์ธุรกิจในระยะยาวโดยมุ่งเน้นไปท่ีอุปสงค์ของลูกค้า   การจัดการให้ความต้องการของลูกค้าตรงกับคุณค่าใน         

ตัวผลิตภัณฑท่ี์น าเสนอตอ่ลูกค้า การสร้างสว่นแบ่งทางการตลาดและการวเิคราะห์ความต้องการความชอบและพฤติกรรม

ของลูกค้า สิ่งเหล่านี้จะถูกบันทึกไว้บนฐานข้อมูลขององค์กรหรือบริษัทเพื่อใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าในการ

ก าหนดและพยากรณ์อุปสงค์เพื่อบริหารจัดการโซ่อุปทาน การพยายามสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 

กุณฑลี รื่นรมย์ (2547) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่าการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า 

เป็นการสานสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องด้วยการเรียนรู้เกี่ยวกับตัวลูกค้าความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้าในทุก

ด้านจากการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้สามารถทราบข้อมูลลูกค้า และน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการพัฒนาสินค้าและ

บริการตลอดจนโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย หรอืแต่ละกลุ่มเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า

ได้อยา่งตรงใจ 

Customer Relationship Management (CRM) เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับ

ลูกค้า เรียนรู้ความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าหรือบริการท่ี

เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนมากที่สุด กระบวนการท างานของระบบ CRM ม ี4 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. Identify คือ การเก็บข้อมูลว่าลูกค้าของบริษัทเป็นใคร เช่น ชื่อลูกค้า ข้อมูลส าหรับติดต่อกับลูกค้า

เนื่องจากลูกค้ามหีลายระดับ  พืน้ฐานของลูกค้าแตล่ะคนแตกตา่งกัน เพื่อท่ีจะสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในแต่ละ

กลุ่มได้อยา่งเหมาะสม 

2. Differentiate คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าแตล่ะคน และจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามคุณค่าท่ี

ลูกค้ามีต่อบริษัท สร้างความต่างระหว่างลูกค้าแต่ละกลุ่ม เนื่องจากลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความต้องการไม่เหมือนกัน 

และความสามารถในการเพิ่มมูลคา่การขายของลูกค้าแตล่ะกลุ่มก็แตกตา่งกันด้วย 

3. Interact คือ การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า และเพื่อสร้างความพึงพอใจ

ให้กับลูกค้าในระยะยาว การปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า การคิดโปรแกรมในการพูดคุย เพื่อท่ีจะได้เรียนรู้ประสบการณ์จากลูกค้า 

เพื่อคน้หาสิ่งท่ีต้องการ การพูดคุยกับลูกค้าแต่ละคร้ัง เราจะได้ประสบการณ์บางอย่างจากลูกค้า และสามารถน าเอาข้อมูล

เหลา่นี้ใส่เข้าไปไว้ใน Data Warehouse ของบริษัท เพื่อจะใชข้้อมูลน้ันๆให้เป็นประโยชน์  

4. Customize คือ การน าเสนอสินค้าหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน จากการ

สร้างปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า บริษัทก็จะสามารถน ามาท าการผลิตสินค้าหรือบริการแบบเฉพาะเจาะจงตามความต้องการของ

ลูกค้าแตล่ะกลุ่มได้ เน่ืองจากลูกค้าแตล่ะคนไมเ่หมอืนกัน หากสามารถน าประสบการณ์หรือข้อมูลท่ีเรียนรู้จากลูกค้าแต่ละ

คนมาท าการตลาดได้ ก็จะสามารถเพิ่มก าไรได้ 

ระดับความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2536: 44-46) กล่าวไว้ว่า บันไดของการ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าซึ่งน าไปสูค่วามภักดใีนตราสินคา้และบริษัทมี 6 ระดับ  

1. ระดับ “ลูกค้าคาดหวัง” (Prospects) เป็นลูกค้าท่ีมีความเป็นไปได้ในการตัดสินใจซื้อ และมีอ านาจซื้อ  

ซึ่งบริษัทคาดว่าจะตอบสนองตอ่โปรแกรมการตลาดและโปรแกรม CRM เป็นอยา่งดี 
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2. ระดับ “ผู้ซือ้” (Purchasers) หมายถงึ ผู้บริโภคหรือธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท  บริษัทจะต้อง

จัดโปรแกรมการตลาด และโปรแกรม CRM ท่ีจะท าให้ผู้ซือ้เหลา่นีก้ลับมาซือ้ซ้ าอย่างตอ่เนื่อง 

3. ระดับ “ลูกค้า” (Client) หมายถึง  ผู้บริโภคหรือธุรกิจท่ีซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องไป

ระยะหนึ่ง แต่ยังอาจมีทัศนคติท่ีเป็นลบ หรอืเฉยๆกับบริษัท 

4. ระดับ “ลูกค้าผู้สนับสนุน” (Supporters) คือลูกค้าประจ าท่ีรู้สึกชอบบริษัท มีทัศนคติและภาพลักษณ์ท่ีดี

ตอ่บริษัท และผลิตภัณฑข์องบริษัท แตย่ังไม่ออกมาสนับสนุนอย่างจรงิจัง 

5. ระดับ “ผู้อุปการคุณ” (Advocates) คือลูกค้าผู้ให้การสนับสนุนกิจการมาโดยตลอด คอยแนะน าลูกค้า

รายอื่นๆให้หันมาซื้อสินค้าของบริษัท เรียกว่าท าการตลาดภายนอกแทนบริษัท 

6. ระดับ “หุ้นส่วนธุรกิจ” (Partners) คือลูกค้าท่ีก้าวขึ้นไปเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ มีส่วนร่วมในรายรับ

รายจ่าย และผลก าไรของบริษัท เป็นความสัมพันธ์ท่ีก่อให้เกิดความภักดีในบริษัท และตราสนิค้าของบริษัทมากที่สุด 

กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546: 65-67)  ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะมี

แนวโน้มประสบความส าเร็จในการน าไปปฏิบัติใช้ ถ้าท้ังฝ่ายบริษัทผู้ผลิตกับลูกค้าเป้าหมายโปรแกรมการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มีความไว้วางใจ (Trust) และการผูกมัด (Commitment) ซึ่งกันและกัน ความไว้วางใจ เป็นความรู้สกึมั่นใจและเชื่อใจ

วา่อีกฝ่ายจะท างานอย่างเต็มประสิทธิภาพเพื่อบรรลุประสิทธิผลท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อท้ังสองฝ่าย การผูกมัดเป็นความ

ต้องการของบุคคลในระยะเวลาหนึ่งท่ีรักษาความสัมพันธ์อันมีค่ากับอีกฝ่าย ดังนั้นการท่ีกลุ่มเป้าหมายของโปแกรมการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์รู้สึกไว้วางใจในบริษัทหรือสินค้าของบริษัทย่อมท าให้ลูกค้าต้องการผูกมัดตนเองเข้ากับสินค้าของ

บริษัท รวมท้ังมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับและทดลองใชส้ินค้าหรือบริการอ่ืนๆ ในอนาคตของบริษัทเพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจาก

การตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการท่ีผิดพลาด และในทางตรงกันข้ามการท่ีลูกค้าเป้าหมายผูกมัดกับตนเองอยู่กับบริษัท

และหรือสินค้าของบริษัทเป็นระยะเวลาอันยาวนานยอ่มท าให้ลูกค้ารูส้ึกไว้วางใจในบริษัทและหรือสินค้าของบริษัทต้องการ

พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับบริษัทในระดับท่ีสูงขึ้นไปจากการเป็น“ลูกค้า” ท่ีซื้ออย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลาหนึ่ง

ไปสู่การเป็น “ลูกค้าผู้สนับสนุน” ท่ีมีเจตคติและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบริษัทและหรือสินค้าของบริษัทไปสู่การเป็น  

“ผู้อุปการคุณ” ท่ีท าหน้าท่ีการตลาดภายนอกแทนบริษัทคอยแนะน าลูกค้าคาดหวังอื่นๆ ให้มาซื้อสินค้าและบริการของ

บริษัท และไปถึงการเป็น “หุ้นส่วนธุรกิจ” คือเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ มีส่วนรับผิดชอบในรายรับ รายจ่ายและผลก าไรของ

บริษัท  

การบริหารของวงจรชวีิตลูกค้า (Customer Life Cycle Management)  

การบริหารของวงจรการท าธุรกิจของลูกค้า (Customer Life Cycle Management)  ท าได้ดังนี้  

(CRM ตอ่ผู้ประกอบการ SME, 2553: ออนไลน)์ 

1. การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acquisition) โดยการสร้างความเด่น (Differentiation) ของสินค้า

หรือบริการท่ีใหม ่(Innovation) และเสนอความความสะดวกสบาย (Convenience) ให้กับลูกค้า 
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2. การเพิ่มความพงึพอใจให้กับลูกค้าเพ่ือท าการซื้อสินค้าและบริการ โดยผ่านขั้นตอนการท างาน ท่ีรวดเร็ว

เพื่อการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและถูกต้อง การท างานท่ีตอบสนองต่อสิ่งท่ีลูกค้าต้องการหรือ

เสนอสิ่งท่ีลูกค้าตอ้งการ โดยผ่านหน่วยงาน ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service) 

3. การรักษาลูกค้า (Customer Retention) ให้อยู่กับองค์กรนานท่ีสุด และการดึงลูกค้าให้กลับมาใช้สินค้า

หรือบริการ โดยฟังความคิดเห็นจากลูกค้าและพนักงานในองค์กร (Listening) รวมถึงการเสนอสินค้าและบริการใหม่  

(New Product) 

4. การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of Decision Making Process)   

การเพิ่มการประสานงานในฝ่ายตา่งๆของบริษัท โดยเฉพาะการใชร้ะบบฐานขอ้มูลของลูกค้าร่วมกัน และผู้บริหารสามารถ

ดึงข้อมูลจากระบบต่างๆมาประกอบการตัดสินใจ เช่น รายละเอียดของลูกค้าท่ีติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์  

(Call Center) รายละเอียดของการจ่ายเงินของ ลูกค้าจากฝ่ายขาย (Sales) กิจกรรมทางการตลาดท่ีเสนอให้ลูกค้าแต่ละ

กลุ่มหรือแต่ละบุคคลจากฝ่ายการตลาด (Marketing) และ การควบคุมปริมาณของสินค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้า 

คงคลัง (Inventory Control) เป็นต้น 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) พบว่า 

การตลาดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือ CRM มาใช้ในการช่วยให้องค์กรสามารถเพิ่มความสัมพันธ์อันดีให้กับ

ลูกค้า เพิ่มรายได้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเฉพาะเร่ืองค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้า รักษาส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ  

เพิ่มความพงึพอใจของลูกค้า ลดการท างานที่ซับซ้อน และวางแผนทางด้านการตลาดและการขายอย่างเหมาะสม  

CRM มวีัตถุประสงค์หลัก 3 ด้าน ได้แก่ (เอก บุญเจือ) 

1. Customer Acquisition หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อนสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าใหม ่ขณะเดียวกันได้ลดค่าใชจ้่ายในการดึงดูดลูกค้าใหม่ให้น้อยท่ีสุดรวมถึงการพุ่งเป้าความส าคัญ

ไปยังลุกค้าท่ีมีคุณค่าสูง คุณภาพการบริการและการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารท่ีเหมาะสมกับลู กค้าแต่ละประเภท 

สิ่งส าคัญในขัน้ตอนนี้และมีความหมายส าคัญตลอดท้ังวงจร 

2. Customer Retention หมายถงึ กิจการทางการตลาดท่ีกระท าขึ้นโดยองค์กรเพื่อนรักษาลูกค้าท่ีมีอยู ่

สิ่งส าคัญในขัน้ตอนนี้คอืการวิเคราะห์วงจรชีวิตเพื่อนมองหาข้อเสนอท่ีจะดึงดูดลูกค้าและตอบสนองต่อความต้องการของ

ลูกค้า สามารถพจิารณาได้จากข้อมูลรายละเอยีดต่างๆ อยา่งเช่น จ านวนและมูลค่าของสินค้าท่ีลูกค้าซือ้ 

3. Customer Profitability (Customer  Development)  เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเนน้การพัฒนาความสัมพันธ์ 

กับ ลูกค้าในระยะยาว โดยการจัดท าโปรแกรมการบริหารจัดการลูกค้าอย่างเป็นระบบเพื่อการบริหารก าไรจากลูกค้าใน

แต่ละระดับ ซึ่งท้ังนี้ในแต่ละล าดับขั้นในการพัฒนาลูกค้า ได้แก่ การเข้าใช้บริการคร้ังแรก การซื้อซ้ า การเป็นลูกค้าของ

ร้าน การเป็นสมาชกิ การเป็นผู้ร่วมให้การสนับสนุน  และการเป็นหุน้ส่วน  ซึ่งในระหว่างการพัฒนาล าดับขั้นของลูกค้านั้น 

อาจเกดิการหายไปหรือลดนอ้ยลงในปริมาณการซื้อของลูกค้า จึงตอ้งมีการพัฒนา (Develope) ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ  
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แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการวัดความคดิเห็น 

ความหมายของความคดิเห็น 

ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกถึงความเชื่อ ทัศนะ การวินิจฉัย การพิจารณาหรือ การประเมินผล

อย่างมรูีปแบบ โดยได้รับอทิธิพลมาจากทัศนคติและข้อเท็จจริง ความรู้ท่ีมีอยู่ของผู้แสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

ซึ่งขึ้นอยู่กับสถานการณ์และสภาพแวดล้อมต่างๆ การแสดง ความคิดเห็นอาจจะแสดงออกโดยการพูดหรือการเขียนได้  

สรุปความคิดเห็นได้ว่า เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกหรือความเชื่อตามทัศนะของแต่ละบุคคลโดยมีอารมณ์ 

ประสบการณ์และสภาพแวดล้อมในขณะนั้นเป็นพืน้ฐานการแสดงออก ความคิดเห็นอาจเป็นไปในทางเห็นด้วย หรือไม่เห็น

ด้วยกับสิ่งน้ันๆ ก็ได้ และอาจเปลี่ยนแปลงได้ ตามสภาพแวดลอ้มหรือตามสภาพกาลเวลา (จ าเรียง ภาวจิตร, 2536)  

จากความหมายของความคิดเห็น ผู้ศึกษาได้สรุปความหมายของความคิดเห็นกล่าวคือ ความคิดเห็นเป็น

การแสดงออกถึงความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ และค่านิยมของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อบุคคล สิ่งของ เร่ืองราว หรือ

สถานการณ์ต่างๆ ท่ีประสบในสังคมโดยมีพื้นฐานมาจากภูมิหลังทางสังคม ความรู้ ประสบการณ์ และสภาพแวดล้อม 

ตา่งๆ ของบุคคลนั้นๆ โดยไม่มีกฎเกณฑ์ตายตัว 

ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อความคดิเห็น (จ าเรียง ภาวจิตร, 2536)  

1. ปัจจัยทางพันธุกรรมและสรีระ คืออวัยวะต่างๆ ของบุคคลที่ใชรั้บรู้ผิดปกติหรือเกิดความบกพร่องซึ่งอาจ

มคีวามคิดเห็นท่ีไม่ดตีอ่บุคคลภายนอก 

 2. ประสบการณ์โดยตรงของบุคคลคือ บุคคลได้ประสบกับเหตุการณ์ดว้ยตัวเองหรือได้พบเห็นท าให้บุคคล

มคีวามฝังใจและเกิดความคิดต่อประสบการณ์เหลา่นั้นตา่งกัน 

 3. อทิธิพลของผู้ปกครองคือ เมื่อเป็นเด็ก ผู้ปกครองจะเป็นผู้ท่ีอยูใ่กล้ชิดและให้ขอ้มูลแก่เด็กได้มากซึ่งจะมี

ผลตอ่พฤติกรรมและความคิดเห็นดว้ย 

 4. ทัศนคติและความคิดเห็นคือ เมื่อบุคคลเจริญเติบโตย่อมจะต้องมีกลุ่ม และสังคม ดังนั้นความคิดเห็น

ของกลุม่เพื่อน กลุ่มอา้งอิงหรือการอบรมสง่สอนของโรงเรียน หน่วยงานท่ีมีความคิดเห็นกันหรือแตกต่างกัน ย่อมมีผลต่อ

ความคิดเห็นต่อบุคคลด้วย 

 5. สื่อมวลชนคือ สื่อต่างๆ ท่ีเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของคนเรา ซึ่งได้แก่วิทยุ โทรทัศน ์

หนังสือพมิพ ์นิตยสารก็เป็นปัจจัยอันหน่ึงท่ีมีผลกระทบตอ่ความคดิเห็นของบุคคล 

 จ าเรียง ภาวจิตร (2536: 248 – 249) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความคิดเห็นว่า ขึ้นอยู่กับกลุ่มทาง

สังคมในหลายประการ คือ 

1. ภูมิหลังทางสังคมหมายถึง กลุ่มคนท่ีมีภูมิหลังท่ีแตกต่างกัน โดยท่ัวไปจะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันไป

ด้วย เชน่ ความคิดเห็นระหว่างผู้เยาวก์ับผู้สูงอายุ ชาวเมอืงกับชาวชนบท เป็นต้น 

2. กลุ่มอ้างอิงหมายถึง การท่ีคนเราจะคบหาสมาคมกับใคร หรือกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดให้แก่ผู้ใด หรือการ

กระท าท่ีค านึงถึงอะไรบางอย่างร่วมกันหรืออ้างอิงกันได้ เช่น ประกอบอาชีพเดียวกัน การเป็นสมาชิกกลุ่มหรือสมาคม

เดียวกัน เป็นต้น สิ่งเหลา่นีย้อ่มมอีทิธิพลตอ่ความคดิเห็นของบุคคลเหลา่นั้นด้วย 
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3. กลุ่มกระตอืรือร้น หรือกลุ่มเฉื่อยชา หมายถงึ การกระท าใดท่ีก่อให้เกิดความกระตือรือร้น เป็นพิเศษอัน

จะก่อให้เกิดกลุ่มผลประโยชนข์ึน้มาได้ ยอ่มส่งผลตอ่การจูงใจให้บุคคลที่เป็นสมาชิกเหล่านั้นมีความคิดเห็นท่ีคล้อยตามได้

ไมว่า่จะให้คลอ้ยตามในทางที่เห็นดว้ยหรือไมเ่ห็นดว้ยก็ตาม ในทางตรงกันข้ามกลุม่เฉื่อยชาก็จะไมม่อีทิธิพลต่อสมาชิกมาก

นัก 

จากที่กล่าวมาข้างตน้ ผู้ศึกษาสรุปวา่ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลคือ ปัจจัยท่ี

มผีลตอ่ความคดิเห็นของบุคคลโดยตรง เชน่ เพศ อายุ รายได้ และปัจจัยสภาพแวดล้อม คือ ปัจจัยท่ีมีผลต่อความคิดเห็น

ของบุคคลโดยอ้อม เชน่ สื่อมวลชน กลุ่มท่ีเกี่ยวข้องและครอบครัว 

ประเภทของความคดิเห็น (จ าเรียง ภาวจิตร, 2536) 

ความคิดเห็นมี 2 ประการด้วยกัน คือ  

1. ความคิดเห็นเชิงบวกสุด – เชิงลบสุด (Extreme Opinion) เป็นความคิดเห็นท่ีเกิดจากการเรียนรู้และ

ประสบการณ์ ซึ่งสามารถทราบทิศทางใต้ ทิศทางบวกสุด ได้แก่ ความรักจนหลงทิศทางลบสุด ได้แก่ ความรังเกียจ  

ความคิดเห็นนีรุ้นแรงเปลี่ยนแปลงยาก 

2. ความคิดเห็นจากความรู้ความเข้าใจ (Cognitive contents) การมีความเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งขึ้นอยู่กับ

ความรู้ความเข้าใจท่ีมีต่อสิ่งนั้น เช่น ความรู้ความเข้าใจในทางท่ีดี ชอบ ยอมรับ เห็นด้วย ความรู้ความเข้าใจในทางท่ีไม่ดี 

ได้แก่ ไมช่อบ ไมย่อมรับ ไมเ่ห็นดว้ย 

สรุป ประเภทของความคิดเห็นตามท่ีกล่าวมาข้างต้น แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ความคิดเห็นท่ีสามารถ

บอกทิศทางได้ว่าสิ่งไหนรักมากท่ีสุด สิ่งไหนเกลียดมากที่สุด กับความคิดเห็นท่ีขึ้นอยู่กับความรู้ความเข้าใจ 

การวัดความคดิเห็น 

เบสท์  (Best  อา้งถึงใน ธดิารัตน ์ปลื้มจิตต์, 2551: 243) ได้กลา่วว่า การวัดความคดิเห็นโดยท่ัวไปจะต้องมี

องค์ประกอบ 3 อย่างคือ บุคคลท่ีจะถูกวัด สิ่งเร้าท่ีมีการตอบสนองซึ่งจะออกมาในระดับสูง  ต่ า มากน้อย วิธีวัดความ

คิดเห็นน้ัน โดยมากจะใชแ้บบสอบถามหรอืการสัมภาษณโ์ดยให้ผู้ตอบ  เลือกตอบค าถามตามความคิดเห็นของตนในเวลา

นัน้ การใช้แบบสอบถามส าหรับวัดความคิดเห็นน้ันใชก้ารวัดแบบลิเคอร์ท (Likert) โดยเร่ิมด้วยการรวบรวม หรือ เรียบเรียง

ข้อความท่ีเกี่ยวกับความคิดเห็นและระบุให้ผู้ตอบ ตอบว่าเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วยเกี่ยวกับข้อความท่ีก าหนดให้  

ซึ่งข้อความแตล่ะข้อความจะมคีวามคิดเห็นเลอืกตอบ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 

ไมเ่ห็นดว้ย ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ เอกสารและงานวิจัยเพื่อทบทวนวิธีการศึกษาของ

วรรณกรรม และเอกสารและงานวจิัยเพื่อทบทวนกรอบวธีิการศึกษาของวรรณกรรม 

เอกสารและงานวจิัยเพื่อทบทวนวิธีการศึกษาของวรรณกรรม 

อ าภา สิงห์ค าพุด (2554)  ได้ศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  โดยมีความมุ่งหมายใน

การศึกษาเพื่อศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านใดบ้างท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านต่างๆ ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์  

การรักษาลูกค้า การรับฟังข้อคิดเห็น  การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน์  การสื่อสารกับลูกค้า   

และช่องทางในการให้บริการท่ีสามารถท านายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภายนอกทางด้านเศรษฐกิจและ 

ด้านสังคม กับพฤตกิรรมในการตัดสนิใจเลอืกซือ้ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชน

แห่งหนึ่ง   เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจทางด้านเหตุผลและอารมณ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  โดยใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีอายุ 20 ปีขึ้นไป  อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน  

ผลการวจิัยพบวา่  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน    และการใช้รถท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ 0.01  การศึกษาท่ีต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ด้านการรักษาลูกค้า  

การรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น การเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน ์และการรับฟังความคิดเห็น สามารถท านายพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ได้ ที่ระดับนัยส าคัญ  และค่า adjusted r2ตา่งกัน   

จิรากัลย์ จันดาวาปี  จุไรภรณ์ เหล่าสุวรรณ  และสุภัทรา เพ็งมา (2551) ได้ศึกษาการบริหาร

ความสัมพันธ์กับลูกค้ากรณศีกึษา: บริษัท STD EXPRESS จ ากัด สาขาขอนแก่น  ซึ่งการศึกษาค้นควา้ครัง้นี้ มวีัตถุประสงค์

ในการศึกษาการบริหารความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าภายในและลูกค้าภายนอกเพื่อจัดท าค าบรรยายลักษณะงาน  

คุณสมบัติเฉพาะของงานและแบบประเมินพนักงาน เพื่อออกแบบโครงสร้างองค์กรของบริษัทให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

และเพื่อให้พนักงานมีขวัญและก าลังใจในการท างานท่ีดี  โดยมองว่าลูกค้าคือคนส าคัญขององค์กร โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม  

คือ ลูกค้าภายใน  และลูกค้าภายนอก  โดยในส่วนของลูกค้าภายนอกจากจ านวนลูกค้าภายนอกท้ังหมด 681 ราย  มา

แบ่งเป็นลูกค้า 3 กลุ่ม  ตามรายได้ของลูกค้า  คือ กลุ่ม A  เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยขั้นต่ ารายละ 4,959 บาท/เดือน  กลุ่ม 

B เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยขั้นต่ ารายละ 2,914 บาท/เดือน  และกลุ่ม C เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยขั้นต่ ารายละ 0-2,913 

บาท/เดอืน โดยเลอืกกิจกรรม CRM:Consumer Relationship management ซึ่งเป็นแนวคิดทางการบริหารการจัดการท่ีมอง

ว่าลูกค้าเป็นคนส าคัญ โดยได้ลูกค้าในกลุ่ม A 27 ราย  ส่วนลูกค้ากลุ่ม B และ C  จะได้ท าแผนการด าเนินงานในระยะ

ต่อไป  และกลุ่มท่ีสอง คือ  ลูกค้าภายใน เป็นลูกค้าท่ีอยู่ภายในองค์กรหรือพนักงานขององค์กร  โดยลูกค้าภายนอกได้
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จัดท าในสว่นการจัดของขวัญ ของสมนาคุณแก่ลูกค้าในช่วงเทศกาลปีใหม่  และลูกค้าภายใน  มีการส ารวจความต้องการ

ของพนักงานในองค์กรและมีการน าทฤษฎีขวัญและก าลังใจมาปรับใช้เพื่อให้พนักงานเกิดความรู้สึกว่าตนเองเป็นบุคคล

ส าคัญขององค์กร จากการศึกษาด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าภายนอกและภายใน (พนักงาน) พบว่า ลูกค้า

ภายนอกมีความพึงพอใจในระดับ ปานกลางจากการจัดท า กิจกรรมบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ากลุ่ม A โครงการ  

“เรารักคุณ (We love you)” และการมอบของขวัญในช่วงเทศกาลต่างๆเป็นสิ่งท่ีลูกค้าพึงพอใจมากท่ีสุด ลูกค้าภายใน 

(พนักงาน) นั้น มีความพึงพอใจในระดับมากจากการจัดท ากิจกรรมบริหารความสัมพันธ์พนักงาน  โดยโครงการ  

“คนส าคัญ” และการได้รับการเอาใจใส่จากผู้บริหารมากขึ้นเป็นสิ่งท่ีพนักงานพึงพอใจมากท่ีสุด  ด้านการบริหารงาน

บุคคลนั้นผลจากการวิเคราะห์และจัดท าแบบฟอร์มต่างๆ ผู้จัดการ บริษัท STD EXPRESS  จ ากัด สาขาขอนแก่น มีความ

พงึพอใจในระดับท่ีมากที่สุดและจะน าแบบฟอร์มไปใชจ้รงิในองค์กร 

นภัสนันท์  โตรื่น (2550) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์

ของร้านสตาร์บัคส์ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีตัวแปรอิสระได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ระดับการศึกษา

สูงสุด  และความรูค้วามเข้าใจท่ีเกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ และมีตัวแปรตามได้แก่  ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ี

มตีอ่การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้าน สตาร์บัคส์ ในด้านต่างๆ ได้แก่ การสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล การสร้างสัมพันธ์

ด้วยเงื่อนไขสัญญา การสร้างสัมพันธ์ดว้ยคุณค่าเพ่ิม และการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้

ในการศึกษาครัง้นี้คือ ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์  ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ

วเิคราะห์ความแตกต่างใช้การหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ เพียร์สัน 

โดยใชโ้ปรแกรม SPSS  ผลจากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 29 ปี 

มอีาชีพเป็นพนักงานบริษัท มรีายได้เฉลี่ยตอ่เดอืนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และมีระดับการศกึษาสูงสุดปริญญาตรี 

ผู้ ต อบแบบสอบถามส่ ว น ใ หญ่ มี ร ะ ดั บค วาม รู้ ค วาม เ ข้ า ใ จ ท่ี มี ต่ อ กา รบ ริหา ร งานลู กค้ า สั มพั น ธ์ อยู่ ใ น 

ระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์อยู่ในระดับดี  

เมื่อพิจารณาตามลักษณะการสร้างสัมพันธ์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้าง

สัมพันธ์ดว้ยคุณค่าเพ่ิม ด้านการสร้างสัมพันธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ด้านการสร้างสัมพันธ์ดว้ยรางวัล และด้านการ

สร้างสัมพันธ์ดว้ยเงื่อนไขสัญญาอยูใ่นระดับดี   ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ

ต่างกันมีความคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัลแตกต่างกัน 

ด้านการสร้างสัมพันธ์ดว้ยเงื่อนไขสัญญา  การสร้างสัมพันธ์ดว้ยคุณค่าเพ่ิม และการสร้างสัมพันธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะ

ด้านไม่แตกต่างกัน   ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์ด้านการ

สร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัลแตกต่างกัน  ส่วนการสร้างสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญา การสร้างสัมพันธ์ดัวยคุณค่าเพิ่ม  

และการสร้างสัมพันธ์ดัวยการให้ความรู้เฉพาะด้านไม่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการ

บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตารบั์คส์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล  การสร้างสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญา 

การสร้างสัมพันธ์ดว้ยคุณค่าเพ่ิม และการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านแตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ย

ตา่งกัน มคีวามคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญา 

และด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านแตกต่างกัน   การสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล และการ 
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สร้างสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่มไม่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการบริหารงาน

ลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์ การสร้างสัมพันธ์ดัวยรางวัล  การสร้างสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญา การสร้างสัมพันธ์

ด้วยคุณค่าเพิ่ม และการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านไม่แตกต่างกัน  ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคท่ี

เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นท่ีมีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์

บัคส์ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัลในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดับต่ า  ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญา การสร้าง

สัมพันธ์ดว้ยคุณค่าเพ่ิม และการสร้างสัมพันธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดับคอ่นข้างต่ า  

วรฉัตร  แสงกิตสิุวัฒน์ (2555)  ได้ศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากรา้นค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในอ าเภอเมืองล าพูน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 200 ราย จากผู้ท่ีอาศัยอยู่หรือท าง านใน

อ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี สถานภาพ

โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 5,001-10,000 บาท  

ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมืองล าพูนพบว่า

ส่วนใหญ่มักซื้อสินค้าจากรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมเพื่อมาใช้เอง โดยจ านวนคนท่ีไปซื้อสินค้าด้วย 2 คน ประเภทสินค้าท่ีซื้อ

บ่อยคือ เคร่ืองอุปโภคในครัวเรือน มักซื้อโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 2 ชิ้น  โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง 51-100 บาท ส่วนใหญ่ซื้อ

เพราะใกล้บ้าน  และสาเหตุท่ีไม่เลือกซื้อสินค้าปลีกแบบดั้งเดิมคือ มีร้านสะดวกซื้ออยู่บริเวณใกล้เคียง  ส่วนใหญ่เป็น

สมาชิกในครอบครัวจะช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า  โดยจะไปซื้อสินค้าคนเดียวบ่อยท่ีสุด และมักจะซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 

3-4 คร้ัง  ส่วนใหญ่ซือ้สนิค้าในวันอาทติย์  โดยซื้อในช่วงเวลา 16.01-19.00 น.  การซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

จะซื้อเมื่อสินค้าท่ีใช้หมดกะทันหัน  และรู้จักร้านเนื่องจากเป็นทางผ่านกลับ  โดยลักษณะการซื้อจะซื้อรายเล็กๆ น้อยๆ 

ไม่ใช่ซื้อเป็นสินค้าหลัก  และจะใช้เวลาในการซื้อสินค้าเฉลี่ย 5-10 นาที ลักษณะการเดินเลือกซื้อสินค้าเอง และจะช าระ

ด้วยเงินสด 

ส าหรับผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมใน

อ าเภอเมอืงล าพูนพบวา่  ปัจจัยยอ่ยของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ให้ความส าคัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดมีดังน้ี  

ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ มีความหลากหลายของสินค้าให้เลือก  ด้านราคา  ได้แก่ ราคาเท่ากับท่ีอื่น  ด้านการส่งเสริม

การตลาด ได้แก่ มีส่วนลดพิเศษให้แก่ลูกค้าประจ า  ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ท าเลท่ีตั้งของร้านค้าใกล้บ้าน/ท่ีพัก/ท่ี

ท างาน  ด้านบุคลากร ได้แก่ เจ้าของร้านมีอัธยาศัยท่ีดีในการให้บริการ  ด้านการน าเสนอสินค้าหรือบ ริการ ได้แก่  

มกีารจัดสินค้าเป็นระเบียบท าให้หาสินคา้ได้งา่ย   

เอกสารและงานวิจัยเพื่อทบทวนกรอบวิธกีารศึกษาของวรรณกรรม 

รัชนีกร วงศ์แสง (2553) ได้ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกสส์ าหรับใบตองสตูดิโอ

ดอทคอม ซึ่งแบ่งขอบเขตเนื้อหาในการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ การทดสอบตัวแปรท่ีมีผลต่อความส าเร็จของกลยุทธ์

การตลาดทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิคส์ และการใช้ตัวแปรท่ีได้มาสร้างต้นแบบและใช้เป็นกลยุทธ์การตลาดทางไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ท่ีเคยซื้อสินค้า

หัตถกรรมและเคยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดเชียงใหม่ 10 ราย โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อหาข้อมูลเกี่ยวกับ 
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ตัวแปรท่ีมีผลต่อความส าเร็จของกลยุทธ์การตลาดทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธีการพัฒนาต้นแบบไปรษณีย์

อเิล็กทรอนิกสท่ี์แตกต่างกันไปตามตัวแปรท่ีต้องการทดสอบครัง้ละ 1 ตัวแปร และก าหนดให้ตัวแปรอื่นๆ มคี่าคงท่ี จากนั้น

จึงน าตน้แบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าวไปแสดงแก่ผู้ให้สัมภาษณ์ เพื่อสอบถามความคิดเห็น โดยให้เลือกรูปแบบท่ี

ชอบพร้อมท้ังอธิบายเหตุผล รวมท้ังสอบถามข้อคดิเห็นหรือข้อเสนอแนะตอ่ต้นแบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบอื่นด้วย 

ส่วนท่ี 2 เก็บข้อมูลเพื่อศึกษาการวัดและวิเคราะห์ผลส าเร็จของกลยุทธ์การตลาดทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์  

โดยส่งไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการพัฒนาแล้ว 4 แบบ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 500 ราย รูปแบบละ 125 ราย โดยมีการ

เก็บข้อมูลเป็นส่วนๆ ตามกระบวนการท่ีก าหนดไว้ และเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากการค้นคว้าแหล่งต่างๆ ผู้ศึกษาได้

ก าหนดตัวแปรท่ีมีผลต่อความส าเร็จของกลยุทธ์จ านวน 7 ตัวแปร ได้แก่ ข้อเสนอ หัวเร่ือง การแสดงไฟล์รูปภาพใน

ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทนสี ความยาวของเนื้อหา การจัดต าแหน่งรูปภาพและข้อความ และส่วนของการตอบสนอง  

ผลการวัดและวิเคราะห์ผลส าเร็จของกลยุทธ์การตลาดทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกสพ์บวา่  ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบ

ท่ี 3 ซึ่งมีลักษณะรูปแบบแตกต่างจากแบบอื่นมีผลการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายดีท่ีสุด โดยมีอัตราการคลิกเชื่อมโยง

เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนผู้ท่ีเปิดดูไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ร้อยละ 61.54 อัตราการท าขั้นตอนท่ีก าหนดจนเสร็จร้อยละ 

37.50 และอัตราการตอบสนองร้อยละ 2.40 ส่วนการวัดผลความส าเร็จของกลยุทธ์พบว่ามีอัตราการเปิดดูไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส์ร้อยละ 13.28 ซึ่งอยู่ในระดับพอใช้เมื่อเทียบกับเกณฑ์ท่ัวไปคือร้อยละ 10-20 อัตราการคลิกการเชื่อมโยง

เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนผู้ท่ีได้รับไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกสร้์อยละ 3.40 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ท่ัวไปคือร้อยละ 5-10 อัตราการ

ท าขั้นตอนท่ีก าหนดเสร็จร้อยละ 23.53 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ท่ัวไปคือร้อยละ 40-60 อัตราการตอบสนองร้อยละ 0.8  

และอัตราการส่งต่อไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ร้อยละ 50 ซึ่งโดยภาพรวมพบว่าการด าเนินกลยุทธ์การตลาดทางไปรษณีย์

อเิล็กทรอนิกสย์ังไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร คือสามารถดึงดูดใจให้กลุ่มเป้าหมายเปิดดู และคลิกการเชื่อมโยงมายัง

เว็บไซต์ในระดับพอใช ้แต่ไม่สามารถดึงดูดใจให้กลุม่เป้าหมายตอบรับข้อเสนอโดยการซื้อสินค้าได้ 

Bunchua & Chakpitak (2009) ได้ศึกษาเร่ืองระบบข้อมูลทางการตลาดส าหรับกลุ่มบูตกิโฮเทล (Boutique 

Hotel) โดยแบ่งวัตถุประสงค์ในการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ เพื่อระบุถึงความต้องการข้อมูลของเจ้าของหรือผู้จัดการ

โรงแรมในด้านการวางแผนการตลาด และหารูปแบบของระบบข้อมูลทางการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับกลุ่มบูติกโฮเทล 

โดยตัวอยา่งที่ใชใ้นการศึกษานีม้ ี3 ตัวอยา่งจาก 8 บูตกิโฮเทลจากกลุ่ม “Hotel de Charm” วธีิการเก็บข้อมูลปฐมภูมิท าได้

โดยการใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกจากเจ้าของหรือผู้จัดการ ท่ีมีอ านาจการตัดสินใจในกลยุทธการตลาดของโรงแรม โดย

แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นแรก หา MkIS ทีมีการใช้แล้วในโรงแรม ขั้นท่ีสอง สร้างต้นแบบความต้องการ MkIS  

โดยขึ้นกับ Kotler’s model และขั้นสุดท้าย ยืนยันต้นแบบ MkIS ส าหรับบูติกโฮเตล ผลการศึกษาของสามขั้นตอนข้างต้น

พบว่า ท้ังสามโรงแรมมีการเก็บข้อมูลขั้นต้นของลูกค้าบ้างแล้วแต่รายละเอียดในการเก็บไม่เท่ากันทุกประการ ซึ่งข้อมูล

จากแบบสอบถามและ Kotler’s Model ได้น าไปสร้างตน้แบบเพื่อใชแ้นะน าในด้านต่างๆ แต่เนื่องจากเป็นโรงแรมขนาดเล็กท่ี

บริหารงานเองโดยเจ้าของวัตถุประสงค์ในการสร้างระบบตน้แบบจึงไม่เนน้หนักที่การลงทุนด้านเทคโนโลยีนัก แต่จะเน้นใน

ด้านข้อมูลลูกค้าและตลาดขึ้นกับสี่ขั้นตอนในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า คือ การส ารองห้องพัก การเข้าพัก ระหว่างพัก 

และการคืนห้องพัก ในด้านสิ่งแวดล้อมภายนอกมีการสร้างต้นแบบแนะน าในด้านคู่แข่ง ข่าวกรองทางการตลาด  

และการวิเคราะห์แนวโน้มตลาด สิ่งท่ีเฉพาะเจาะจงส าหรับงานวิจัยนี้คือสามารถให้ประโยชน์แก่บูติกโฮเตลในแง่ของการ

เข้าใจลูกค้าและสภาพการแข่งขัน ซึ่งข้อมูลท้ังหมดได้น ามาสร้างเป็นกลยุทธทางการตลาดซึ่งมีการประยุกต์ใช้ให้
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ครอบคลุมในด้านการจัดการตลาด คือ วิเคราะห์ วางแผน การสร้างเคร่ืองมือ/การน าไปใช้ และการควบคุม โดยหลังจาก

การออกแบบตน้แบบระบบข้อมูลทางการตลาดแลว้ ก็ได้น าข้อมูลสง่กลับไปยังโรงแรมเดิมอกีครัง้เพื่อแสดงให้เห็นถึงความ

พงึพอใจและศักยภาพของการใชต้น้แบบท่ีสร้างขึน้ ซึ่งการศกึษาพบวา่ MkIS มคีวามสัมพันธ์ท่ีเชื่อมโยงกับความส าเร็จของ

ธุรกิจบูติกโฮเตล และต้นแบบ MkIS มีประโยชน์อย่างมาก และสามารถช่วยให้ธุรกิจวางแผนกลยุทธทางการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อยา่งไรก็ตามมขี้อจ ากัดบางประการในการน าไปประยุกต์ใช้ในกลุ่มบูติกโฮเทลเนื่องจากข้อจ ากัด

ทางด้านการเงิน และขนาดของโรงแรม ความรู้พื้นฐานทางด้านการตลาดซึ่งสามารถเรียนรู้ แบ่งปันความรู้ และน ามาใช้

ร่วม ซึ่งถอืเป็นเป้าหมายสูงสุดในการจัดการองค์ความรู้ 

วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตเนื้อหา 

เนื้อหาในการศึกษาครัง้นี้ คือ การวัดความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจในอ าเภอเมอืงล าปางตอ่การจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ของธุรกิจจ าหนา่ยสว่นผสมอาหารตามกระบวนการท างานของระบบ CRM (CRM Process) ในส่วนของการบริหาร

ของวงจรการท าธุรกิจของลูกค้า(Customer Life Cycle Management) ได้แก่ การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer 

Acquisition)  การรักษาลูกค้า (Customer Retention) และการเพิ่มมูลค่าลูกค้า (Development)  โดยเน้นในส่วนการหา

ลูกค้าใหมเ่ข้าองคก์ร  เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เปิดกิจการใหม่ 

 2. ขอบเขตประชากร 

ในการศึกษาครัง้นี้ประชากร คือ ลูกค้าของธุรกิจส่วนผสมอาหารท่ีเป็นธุรกิจ ได้แก่ ร้านอาหาร ร้านกาแฟ 

ร้านเบเกอร่ี ร้านอาหาร ร้านไอศกรีม รถเข็นขายอาหารและเคร่ืองดื่ม โรงงานผลิตอาหาร เป็นต้น  ท่ีเคยใช้บริการซื้อ

สินค้าจากรา้นจ าหน่ายสว่นผสมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง 

 3. ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

 ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง  จึงใช้วิธีการก าหนดตัวอย่างโดยการเปิด

ตารางกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และเป็นการเก็บตัวอย่างในท้องถิ่นของ Seymour Sudman, 1976  

(อา้งถึงใน กุณฑลี  รื่นรมย์, 2551)  จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 ราย โดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะ

เป็น (Non Probability Sampling)   โดยสอบถามลูกค้ากลุ่ม B2B ท่ีใช้บริการร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารใน อ าเภอเมือง

ล าปาง ใช้การคัดเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sample) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 5 กลุ่ม  คือ กลุ่มร้าน

กาแฟเบเกอร่ีและไอศกรมี กลุ่มร้านอาหาร  กลุ่มรถเข็นขายอาหารและเคร่ืองดื่ม  กลุ่มร้านขายปลีกส่วนผสมอหาร  และ

โรงงานผลิตอาหาร โดยการสัมภาษณส์่วนบุคคล (Personal Interview) 

4. ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

  การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้

ก าหนดไว ้รวม 50 ตัวอยา่ง โดยการสัมภาษณส์่วนบุคคล (Personal Interview) 
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5. เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นตามวั ตถุประสงค์ของการศึกษา   

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของลูกค้า ได้แก่ ประเภทธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ ร้านท่ีลูกค้าใช้บริการใน

ปัจจุบัน อ านาจการตัดสนิใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลความคิดเห็นด้านความต้องการของลูกค้าธุรกิจในอ าเภอเมืองล าปาง ท่ีมีต่อการจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจจ าหนา่ยสว่นผสมอาหาร ซึ่งวัดโดยใช ้Likert Scale 5 ระดับ ได้แก่ เห็นดว้ยอย่างย่ิง เห็นด้วย เฉยๆ 

ไมเ่ห็นดว้ย ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง  

 6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)  

ผลการศึกษา 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.00 อายุ 21-30 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 44.00 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 38.00 ประกอบธุรกิจอยู่ในกลุ่มร้านกาแฟ เบเกอร่ี   

และไอศกรีม มากท่ีสุด โดยมีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 5 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 58.00 ส่วนใหญ่ใช้บริการร้าน

จ าหน่ายส่วนผสมอาหารจากร้านรุ่งกิจ คิดเป็นร้อยละ 92.00 โดยผู้ตอบแบบสอบถามทุกรายตัดสินใจเลือกยี่ห้อ/ชนิด/

ราคาด้วยตนเอง  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลความคดิเห็นด้านความต้องการของลูกค้าที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในปัจจุบัน 

1) Customer Acquisition Campaign 

ปัจจัยที่มผีลในการเข้าใช้บรกิารครั้งแรก 

ปัจจัยท่ีมีผลในการเข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารในคร้ังแรก   ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อย อันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ มีสินค้า

หลากหลาย ครบครัน โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นเพิ่มเตมิวา่ หากไปร้านใดร้านหนึ่งได้ของครบ ก็ไม่ต้องเสียเวลา

ไปหาซือ้ท่ีอ่ืน จะสามารถอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าได้มากที่สุด 

รูปแบบการสมัครเป็นสมาชิกที่ท่านสนใจ 

รูปแบบการสมัครเป็นสมาชิกของร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวม

อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อย อันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ การมอบบัตรสมาชิกโดยไม่มี

เงื่อนไขค่าสมัครใดๆ และมีความเห็นเพิ่มเตมิวา่ ในการมอบบัตรสมาชิกนั้นอาจตั้งโต๊ะหรือมีจุดมอบบัตรสมาชิกในบริเวณ

ร้าน เพื่อให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมสินค้าตา่งๆ ภายในร้าน ในขณะท่ีอีกส่วนหนึ่งอยากให้ไปส่งไปท่ีร้านของลูกค้าเพื่ออ านวย

ความสะดวก 
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การแสดงตัวตนในการใช้สิทธิ์ และการตระหนักถึงสิทธิ์ที่ได้รับ 

ลักษณะของการแสดงตัวตนในการใช้สิทธ์ิและการตระหนักถึงสิทธ์ิท่ีได้รับกับร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหาร

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยโดยปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญคือ การได้รับแต้มสะสมเมื่อซื้อสินค้า  ท าให้ได้รับสิทธิพิเศษมากกว่าการไม่ได้เป็นสมาชิก  และมีความเห็น

เพิ่มเตมิวา่ ท าให้รู้สกึในการซื้อแตล่ะครัง้ไมเ่สียเปล่า และอยากที่จะไปซื้อเร่ือยๆ 

สิทธิพิเศษของบัตรสมาชิกที่ลูกค้าต้องการในกรณีสมัครใหม่ 

สิทธิพิเศษของบัตรสมาชิกท่ีลูกค้าตอ้งการในกรณีสมัครสมาชิกใหม่กับร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อย อันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 

คือ สิทธิพิเศษในการสะสมแตม้แลกรับส่วนลด และมีความเห็นเพิ่มเติมว่าวิธีการแลกส่วนลดนั้น เป็นสิ่งท่ีดีท่ีสุดเพราะท า

ให้รู้สกึคุ้มค่า แต่สว่นลดนัน้อยากให้น าไปลดได้ทันทีแบบไมม่เีงื่อนไข 

2) Customer Retention Campaign 

การติดต่อ/การแจ้งข่าวกับลูกค้า 

ลักษณะการติดต่อและการแจ้งข่าวกับลูกค้าร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งโดยปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ  

การแจ้งลว่งหน้าหากมีการขึ้นราคาสินค้า และมีความเห็นเพิ่มเติมว่าประทับใจมาก หากมีการแจ้งล่วงหน้าประมาณ 1-2 

สัปดาห์ โดยใชช้อ่งทางสื่อสารท่ีหลากหลาย เชน่ ปา้ยบอก โทรศัพท์แจ้ง หรือ จดหมายบอกเป็นต้น 

การจัดสิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าสมาชิกเดิม 

การจัดสิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าสมาชิกเดิมกับลูกค้าร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหารผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย โดยปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ การมีช่องทาง

ในการสั่งสินค้าท่ีหลากหลาย และมีความเห็นเพิ่มเติมว่า ช่องทางสั่งสินค้าท่ีหลากหลาย มีส่วนช่วยอ านวยความสะดวก

ให้แก่ลูกค้าเพิ่มขึ้นท้ังการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายอื่นๆ โดยช่องทางท่ีลูกค้าแนะน า คือ โทรศัพท์  E-mail  Facebook 

และ Line  แตใ่นขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามบางสว่นกังวลเร่ืองคุณภาพสินค้าหากไม่ได้เข้ามาเลือกสินค้าเอง อาจได้สินค้า

คุณภาพไม่ด ี

การรู้สึกมสี่วนร่วมและการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

การรู้สกึมีสว่นร่วมและการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหาร ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย โดยปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ พนักงานใน

ร้านท่ีเป็นมิตร มีส่วนส าคัญในการอยากเข้าใช้บริการในคร้ังต่อไป และมีความเห็นเพิ่มเติมว่า ความเป็นมิตรท าให้รู้สึก

อบอุน่ และเป็นสิ่งท่ีส าคัญท่ีทางรา้นควรจะท า  

3) Customer Development Campaign 

ในการท า Development Campaign กับลูกค้าของร้านจ าหน่ายส่วนผสมอาหาร ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ การจัดระดับ

สมาชิก โดยดูจากยอดแตม้สะสมในปีท่ีแล้ว ปีต่อปี และมีความเห็นเพิ่มเตมิวา่ ควรตัดเป็นรายปี หรอื 2 ปี  
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การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

การศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจในอ าเภอเมอืงล าปางตอ่การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจจ าหน่าย

ส่วนผสมอาหาร สามารถน ามาอภปิรายผลตามกระบวนการท างานของระบบ CRM (CRM Process) ในสว่นของการบริหาร

ของวงจรการท าธุรกิจของลูกค้า (Customer Life Cycle Management) โดยเน้นในส่วนการหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร 

(Customer Acquisition) อย่างไรก็ตามในการศึกษาได้ครอบคลุมไปถึง Customer Retention และ Customer Development 

ด้วย  เพื่อการศึกษา CRM อย่างครอบคลุม 

1) Customer Acquisition สามารถน ามาอภปิรายผลได้ ดังนี้ 

ในการท่ีจะดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการหรือการแสวงหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acquisition)  

นั้นปัจจัยด้านการมีสินค้าหลากหลาย ครบครัน เป็นปัจจัยท่ีส าคัญอย่างยิ่งโดยจากการศึกษาคร้ังนี้พบว่าปัจจัยด้าน

ดังกล่าว ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของของวรฉัตร  

แสงกิติสุวัฒน์ (2555) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมือง

ล าพูน พบวา่ปัจจัยย่อยดา้นมคีวามหลากหลายของสินค้าให้เลอืก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยูใ่นระดับมากท่ีสุด

เชน่กัน  

ส าหรับรูปแบบการสมัครเป็นสมาชกิผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจ คือการได้รับบัตรสมาชิกฟรี โดยไม่

มีเงื่อนไขใดๆพร้อมท้ังสามารถสะสมแต้มได้เมื่อซื้อสินค้า  จะท ารู้สึกว่าได้รับสิทธิพิเศษมากกว่าการไม่ได้เป็นสมาชิก   

โดยแต้มรางวัลนั้นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยากน าไปแลกเป็นส่วนลดมากท่ีสุด โดยยอดสะสมในการซื้อสินค้านั้น 

สามารถน าไปจัดระดับการเป็นสมาชิกได้ โดยวิธีการจัดอันดับลูกค้าท่ีแตกต่างกันนั้น สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการ

ท างานของระบบ CRM ในขั้นตอน Differentiate คือ การสร้างความต่างระหว่างลูกค้าแต่ละกลุ่ม เนื่องจากลูกค้าแต่ละ

กลุ่มมีความต้องการไม่เหมอืนกัน  ดังนัน้ จัดอันดับ จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าการจัดระดับการเป็นสมาชิกได้มีประสิทธิภาพ

มากขึ้น 

2) Customer Retention สามารถน ามาอภปิรายผลได้ ดังนี้ 

ส าหรับช่องทางการติดต่อลูกค้า นั้น ผู้ตอบแบบสอบถามอยากให้มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าท่ีหลากหลาย 

พร้อมมกีารแจ้งลว่งหน้าหากมีการขึ้นราคาสินค้า  โดยอาจแจ้งผ่านทางจดหมาย หรือป้ายหน้าร้านเป็นต้น โดยปัจจัยท่ีจะ

รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้นั้น ผู้ตอบแบบสอบถามมองว่าการเป็นมิตรของพนักงานประจ าร้าน มีส่วนส าคัญมาก  

และสามารถกระตุ้นท าให้อยากเข้ามาใช้บริการในคร่ังต่อๆ ไป เพราะการเป็นมิตรนั้น ท าให้รู้สึกอบอุ่นทุกคร้ังเมื่อมาใช้

บริการซึง่สอดคล้องกับผลการศกึษาของทรงวุฒิ  สาฟูวงศ์ (2557)  ท่ีศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคพบว่า  ปัจจัยด้านพนักงานขายมีความเป็นมิตร  

ยิ้มแยม้แจ่มใส เป็นปัจจัยท่ีกลุม่ร้านคา้ปลกีมีความคาดหวังอยูใ่นระดับมากที่สุดเชน่กัน 

3) Customer Development สามารถน ามาอภปิรายผลได้ ดังนี้ 

ส าหรับการท า Development Campaign กับลูกค้าของร้านจ าหนา่ยสว่นผสมอาหาร นั้นผู้ตอบแบบสอบถาม

อยากให้มีการจัดระดับสมาชกิ โดยดูจากยอดแตม้สะสมในปีท่ีแล้ว ปีต่อปี โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า 
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ควรตัดเป็นรายปี หรอื 2 ปี โดยมีหลักเกณฑ์การพิจารณาจากลูกค้าสมาชิกท่ีถูกจัดระดับสูงกว่าจะได้รับสิทธิประโยชน์ท่ี

มากกวา่ 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจในอ าเภอเมืองล าปางต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจ

จ าหนา่ยสว่นผสมอาหาร ในคร้ังน้ี มขี้อเสนอแนะ ดังตอ่ไปน้ี 

1. ธุรกิจจ าหนา่ยสว่นผสมอาหารควรท า CRM เนื่องจากผลของการท า CRM นั้นสามารถท่ีจะดึงดูดลูกค้า

ให้อยู่กับกิจการได้ในระยะยาวในสภาวะการแข่งขันสูงในปัจจุบันโดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย

ท้ังสิ้นตั้งแต่กระบวนการการหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร  การรักษาลูกค้า และการเพิ่มมูลค่าลูกค้า ซึ่งควรจะค านึงถึงคู่

แข่งขันประเภทเดียวกันและข้ามประเภท เชน่ Makro เป็นต้น 

2. เนื่องจากเป็นธุรกิจเปิดใหม่  การท า CRM จึงเร่ิมจาก Acquisition ซึ่งผู้ศึกษามีขอ้เสนอแนะ ดังนี ้  

  2.1 ธุรกิจจ าหน่ายส่วนผสมอาหารหากต้องการท่ีจะดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการนั้นควรมีสินค้าท่ี

หลากหลาย ตามความต้องการของลูกค้าและตลาด โดยผู้ประกอบการควรส ารวจความต้องการของลูกค้าท้ังนี้ขนาด

บรรจุ ควรมีให้เลือกมากกว่า 1 ขนาด เพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าด้วย ท้ังนี้ควรมีการออกแบบป้ายโฆษณาหน้า

ร้านให้มีรูปแบบ สี  ท่ีสวยสะดุดตา พร้อมข้อความทางการตลาด (Marketing Message) ท่ีน่าสนใจแสดงให้เห็นถึงความ

หลากหลายสนิค้า อาทิเชน่ ที่นี่ !! มทุีกสิ่งให้เลอืกสรร มากกว่าความตอ้งการ  

  2.2 การสมัครสมาชิก ควรมีลักษณะเป็นการสมัครแบบไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆท้ังสิ้น และไม่มีเงื่อนไขข้อ

ผูกมัดต่างๆ โดยการแจกบัตรสมาชิกนั้นอาจแจกตั้งแต่วันแรกท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการโดยพนักงานควรชี้แจงสิทธิพิเศษ

ตา่งๆ ให้ลูกค้าได้รับทราบ เกี่ยวกับเงื่อนไขการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล พนักงานควรสร้างให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่าของ

ตัวบัตรว่า การมีบัตรนั้นแตกต่างอย่างไรกับคนท่ีไม่ได้เป็นสมาชิกและไม่มีบัตร อาทิเช่น การได้ซื้อของในราคาพิเศษ  

การได้สะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล ส่วนลด ต่างๆ โดยของรางวัลท่ีน ามาแลก ต้องเป็นสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ การได้รับของ

ช าร่วยในเดอืนเกิด การได้รับโควตาซือ้ของในปริมาณมากกว่าลูกค้าทั่วไป ในกรณีของมีจ านวนจ ากัด พร้อมท้ังนี้พนักงาน

ควรอธิบายให้ลูกค้าได้รู้สึกว่า เงินทุกบาทท่ีเสียไป จะได้กลับมาเป็นแต้ม โดยไม่ได้เสียเงินเปล่า ท้ังนี้หากลูกค้ายังไม่ได้

สมัครสมาชิกท่ีร้าน อาจท าการส่งจดหมายลงทะเบียน ไปยังร้านของลูกค้า พร้อมมีจดหมายแนะน าสิทธิพิเศษของบัตร 

และเมื่อถึงก าหนดรับ อาจโทรไปสอบถามและอธิบายเพิ่มเติมเพื่อกระตุ้นลูกค้า ท้ังนี้เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าอยากใช้

บัตรและเห็นคุณค่าของบัตรสมาชิกนั้นในการซื้อคร้ังแรก อาจได้รับส่วนลดทันที 15-20% หรือได้รับ Voucher ส่วนลด 

เงินสด ทันที 500 บาท เป็นต้น  

  2.3 ทางร้านควรมีระบบสืบค้นการเป็นลูกค้าสมาชิก โดยไม่จ าเป็นต้องแสดงบัตร เพียงแค่บอกชื่อ  

เบอร์โทร หรือ รหัสร้านค้า ก็สามารถสะสมแต้มได้ทันที แต่หากเป็นการแลกของรางวัลนั้นควรมีระบบการคัดกรองท่ี

แม่นย า เพื่อแสดงตัวตนท่ีแท้จริง โดยอาจมีขั้นตอนการตรวจสอบมากกว่า 1 ขั้นตอน เช่น สอบถามท่ีอยู่หรือเบอร์โทร  

เป็นต้น พรอ้มท้ังน้ีควรมกีารเซ็นเอกสารท่ีชัดเจน เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาการใชส้ิทธ์ิแทน เป็นต้น 
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   2.4 สิทธิพิเศษท่ีลูกค้าต้องการท่ีสุด คือ การได้รับส่วนลด ดังนั้น ทางร้านอาจท าเป็นระดับขั้นของ

คะแนนสะสม เมื่อท าได้รับดับหนึ่ง อาจได้ส่วนลดเพิ่ม 5% 10% 15% จนถึง 20% เป็นต้น โดยสิทธินี้สามารถใช้ได้กับ

สินค้าทุกชนิดไม่ก าหนดวันและเวลาการใช้สิทธ์ิ 

   2.5 ทางรา้นควรแจ้งข่าวสารต่างๆ ทัง้โปรโมช่ันพิเศษตา่งๆให้ลูกค้าได้รับรู้ รวมถึงการแจ้งเปลี่ยนแปลง

ราคา ควรแจ้งล่วงหน้า 2 สัปดาห์ โดยมีช่องในการแจ้งข่าวคือ ทางโทรศัพท์  โดยพนักงานเป็นผู้โทรแจ้ง   จดหมายและ 

ป้ายโฆษณาหน้าร้าน  

  2.6 ควรอบรมพนักงานให้มีมารยาทในการให้บริการท่ีด ี   ดูแลเอาใจใส่   ลูกค้าเมื่อลูกค้ามาใช้บริการ

ท่ีร้าน ยิ้มแยม้ มีความรู้ในตัวสินค้า สามารถแนะน าลูกค้าได้ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ พร้อมท้ังน้ีอาจมีหน่วยงานดู

และลูกค้า (Customer Service) เพื่อเป็นสื่อกลางในการแกไ้ขปัญหา ชว่ยเหลอื ให้ค าแนะน าต่างๆ  

   2.7 ควรมรีะบบการจัดส่งสินค้าแก่ลูกค้าฟรี แต่หากไม่สามารถท าได้นั้นอาจพิจารณาจากระดับลูกค้า 

หรือ ยอดขาย ณ วันนั้น และเพื่อเป็นการสร้างความพิเศษทางร้านอาจมอบสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าท่ีเกิดในเดือนนั้นๆ  

จะสามารถใช้บริการขนส่งฟรี ท้ังเดอืน เป็นต้น  

   2.8 จากการท่ีบัตรสมาชิกไม่ได้เป็นเคร่ืองผูกมัดกับร้านค้านั้นๆ แต่ควรสร้างบัตรสมาชิกให้เป็นส่วน

พเิศษเพิ่มเตมิท่ีให้สทิธ์ิต่างๆมากมาย จนท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า ควรท่ีจะมี โดยทางร้านควรให้ความส าคัญองค์ประกอบอื่นๆ 

ด้วยอาทเิชน่ คุณภาพสนิค้า  ราคาเหมาะสม การบริการท่ีด ีรวมถึง ความเป็นมติรของพนักงานเมื่อทุกองค์ประกอบดีแล้ว 

บัตรสมาชิกก็จะเป็นมูลค่าเพิ่มเตมิท่ีลูกค้าตอ้งการ 

3. การพัฒนา CRM เพื่อการพัฒนาธุรกิจระยะยาว  ควรเนน้เพิ่มเตมิในด้าน Retention  และ Development  

ซึ่งสามารถสร้างรวมกันได้ด้วยการจัดท าระบบสมาชิก  โดยการจัดระดับสมาชิก ควรใช้วิธีการพิจารณาจากยอดการซื้อ

สินค้า 1-2 ปีแต่ในขณะท่ีลูกค้าก็ยังไม่เห็นถึงความส าคัญท่ีจะใช้จ่ายเพิ่มมากขึ้น เพื่อจะได้อยู่ในระดับสูง ท้ังนี้อาจต้องใช้

การประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าได้รับทราบว่า สิทธ์ิพิเศษทีเหนือกว่า คืออะไร คุ้มค่าเพียง ใด ในการท่ีจะได้เป็นสมาชิกใน

ระดับสูง เป็นต้น 

4. ธุรกิจจ าหน่ายส่วนผสมอาหารควรน าเอาระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เข้าใช้เป็นแนวทางใน

การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าต่อลูกค้า โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบ

บริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัท ท้ังนี้ควรมุ่งเน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนา

ความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ท้ังสองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน ท้ายท่ีสุดก็จะสร้างให้

เกิดความภักดีเกิดขึ้น 

5. ในการศึกษาครัง้ตอ่ไป ผู้สนใจควรท าการประเมินผลส าเร็จของกิจกรรมท่ีได้กระท ากับลูกค้าว่าเป็นเช่น

ไร เพื่อจะได้มีการพัฒนาปรับปรุง โปรแกรมรวมถึงการศึกษาเชิงลึกมากยิ่งขึ้นเพื่อท่ีจะได้ตอบสนองความต้องการและ

สร้างความพงึพอใจให้แกลู่กค้าในระยะยาวตอ่ไป  
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