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 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทน
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก โดยศึกษาปัจจัย
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และคุณภาพบริการ กลุ่มตัวอย่างคือพนักงานฝ่ายจัดซื้อของโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตนิคมอุตสาหกรรมภายในภาคตะวันออก ซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท เอ็มซีซี 
อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด จ านวน 330 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และ
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ โดยสถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย สถิติ
ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค และสถิติทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ Multiple linear regression analysis  
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากอยู่ในนิคมอิสเทิร์นซีบอร์ด เป็น
โรงงานจ าพวกที่ 3 คือ มีคนงานมากกว่า 50 คน โดยมาอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมวัสดุอุตสาหกรรม
และเคร่ืองจักร มียอดการสั่งซื้อเฉลี่ยต่อคร้ังอยู่ที่ 50,000-100,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างโดยมากมี
ประสบการณ์ในสายงานจัดซื้อ 2-3 ปี จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ด้านการติดตามลูกค้า การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ และการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟา้ของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก และปัจจัยคุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ การสนองความ
ต้องการ และการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าของกลุ่ม
ลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก 
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SALES REPRESENTATIVES OF ELECTRONIC APPLICANCE OF MANUFACTURERS IN 
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 The research attempts to study factors influencing selecting decision of sales 
representatives of electronic appliance of manufacturers in Eastern Region with management 
factors of customer relations and service quality. The subjects were 330 customers of MCC 
International Co., Ltd. and the data were collected using questionnaires. SPSS software program 
was used to analyze the data. The statistics in this study were frequency, percentage, average, 
whilst Cronbach’s Alpha Coefficient was applied to test reliability of the questionnaires whilst 
Multiple linear regression analysis was utilized to test the hypothesis.  
 The findings from the analysis showed that the majority of the subjects were from 
Eastern Seaboard Industrial Estate. They were in Type 3 manufactures with more than 50 
workers. They were from industry of industrial material and engines. The average purchase order 
was between 50,000-100,000 baht. The subjects mostly had an experience in purchasing business 
for two to three years. It was found from the test of hypothesis that customer relation management 
factors in the aspects of customer's follow-up, understanding customer's expectation, 
empowering, assigning priority that had an influence on selecting sales representatives of 
electronic appliance of manufacturers in Eastern Region as well as service quality factors of 
Reliability, Responsiveness, and Empathy toward selecting decision of sales representatives of 
electronic appliance of manufacturers in Eastern Region.  
 
  



ฉ 

สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ......................................................................................................................  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ .................................................................................................................  จ 
สารบัญ ........................................................................................................................................  ฉ 
สารบัญตาราง ..............................................................................................................................  ซ 
สารบัญภาพ .................................................................................................................................  ญ 
บทที่ 
 1 บทน า ................................................................................................................................  1 
 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ..................................................................  1  
 วัตถุประสงค์ในการวิจัย ..........................................................................................  3 
 สมมติฐานการวิจัย ...................................................................................................  4 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย..........................................................................................  4 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย ..................................................................  5 
 ขอบเขตการวิจัย ......................................................................................................  5 
 นิยามศัพท์เฉพาะ .....................................................................................................  5 
 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง .........................................................................................  10 
 ข้อมูลทั่วไปของระบบไฟฟ้าในโรงงานอุตสาหกรรม .............................................  10 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) .........................  16 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ........................................................  30 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ .............................................................  37 
 ข้อมูลทั่วไปบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ..............................................  39 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ..................................................................................................  40 
 3 วิธีด าเนินการวิจัย ..............................................................................................................  44 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ......................................................................................  44 
 วิธีการสุ่มตัวอย่างและขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง ........................................................  45 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย .........................................................................................  46 
 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย .........................................................  48 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ............................................................................................  49 



ช 

สารบัญ (ต่อ)  
 

บทที่                                                                                                                                             หน้า 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ..............................................................................................  49 
        สถิติที่ใช้ในการวิจัย ................................................................................................  49 
 4 ผลการวิจัย .........................................................................................................................  51 
   สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ...............................................................................  51 
   ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของโรงงาน ..................................................  52 
   ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ .......................................  55 
   ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ ......................................................  62 
   ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ...  67 
   ส่วนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน ........................................................................  74 
 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ..............................................................................  82 
   สรุปผล ....................................................................................................................  82 
   อภิปรายผล ..............................................................................................................  84 
   ข้อเสนอแนะ ...........................................................................................................  86 
   ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ..........................................................................  88 
บรรณานุกรม ...............................................................................................................................  90 
ภาคผนวก ....................................................................................................................................  93 
  ภาคผนวก ก ..........................................................................................................................  94 
  ภาคผนวก ข ..........................................................................................................................  102 
  ภาคผนวก ค ..........................................................................................................................  106 
ประวัติย่อของผู้วิจัย .....................................................................................................................  108 

   
  



ซ 

สารบัญตาราง 

ตารางที่ หน้า 
 2-1 รายละเอียดตามอัตราค่าไฟฟ้าของการไฟฟ้าฝ่ายจ าหน่าย ................................................  11 
 2-2 อัตราค่าไฟฟ้าที่คิดตามช่วงเวลาของวัน ...........................................................................  12 
 3-1 จ านวนประชากรและจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละนิคมอุตสาหกรรม โดยการ 
        สุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน ..................................................................................................  46 
 4-1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม ..............  52 
 4-2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามขนาดของโรงงาน .................................  53 
 4-3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม .................................  54 
 4-4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามยอดการสั่งซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ย 
   ต่อคร้ัง .............................................................................................................................  54 
 4-5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประสบการณ์การท างานในสายงาน 
   จัดซื้อ ...............................................................................................................................  55 
 4-6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม .  56 
 4-7 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
   ของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการติดตามลูกค้า ...........................................................................  56 
 4-8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า .  57 
 4-9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการบริหาร 
   การสื่อสารระหว่างกัน .....................................................................................................  58 
 4-10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเข้าใจ 
   ความคาดหวังของลูกค้า ...................................................................................................  59 
 4-11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการให้อ านาจ .............  60 
 4-12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเป็นหุ้นส่วน .........  60 
 4-13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการท าให้เฉพาะ 
   บุคคล ...............................................................................................................................  61 
 4-14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ภาพรวม ............................................  62 
 4-15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ....  63 
 4-16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ...........................  64 
 4-17 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ......  65 



ฌ 

 สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางที่ หน้า 
 4-18 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ ......................  65 
 4-19 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ ........................  67 
 4-20 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
   ภาพรวม ...........................................................................................................................  68 
 4-21 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ...........................................................................................  68 
 4-22 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการค้นหาข้อมูล ........................................................................................................  70 
 4-23 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการประเมินผลทางเลือก ...........................................................................................  71 
 4-24 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการตัดสินใจซื้อ ........................................................................................................  72 
 4-25 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ........................................................................................  73 
 4-26 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการ 
    ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม 
    ในเขตภาคตะวันออก โดยใช้วิธี Enter .............................................................................  75 
 4-27 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการ 
    ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม 
    ในเขตภาคตะวันออก โดยใช้วิธี Enter ซึ่งตัดตัวแปรที่เกิดปัญหา Multicollinearity ออก  76 
 4-28 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของคุณภาพการบริการ และการ 
   ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขต 
    ภาคตะวันออก โดยใช้วิธี Enter .......................................................................................  79 

 

  



ญ 

สารบัญภาพ 
 
ภาพที่ หน้า 
 1-1 อุปทานพื้นที่ในนิคมอุตสาหกรรมสะสมจ าแนกตามท าเลที่ตั้ง ณ ครึ่งแรกปี พ.ศ. 2557 ...  1 
 1-2  กรอบแนวคิดในการวิจัย ...................................................................................................  4 
 2-1 โครงสร้างองค์กร บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ..............................................  40 
  



บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 พื้นที่ในนิคมอุตสาหกรรมประมาณ 8,000 ไร่ที่เข้าสู่ตลาดในช่วงครึ่งแรกปี พ.ศ. 2557 
ซึ่งมีผลให้อุปทานที่ดินในนิคมอุตสาหกรรมสะสม ณ ครึ่งแรกปี พ.ศ. 2557 อยู่ที่ประมาณ 152,460 
ไร่ ผู้ประกอบการนิคมอุตสาหกรรมหลายรายเลื่อนการเปิดขายที่ดินเฟสใหม่ออกไป เนื่องจาก
ปัญหาการเมืองในไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2556 และคร่ึงแรกปี พ.ศ. 2557 แต่ว่าหลังจากที่ทางคณะ
รักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) เข้ายึดอ านาจในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 และออกนโยบาย
หลายอย่างเพื่อนกระตุ้นเศรษฐกิจ และฟื้นความเชื่อมั่น แต่ว่านักลงทุนต่างชาติยังคงกังวลต่อ
สถานการณ์ในประเทศไทย และมีผลกระทบโดยตรงต่อตลาดนิคมอุตสาหกรรมในคร่ึงแรกปี พ.ศ. 
2557 (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล, 2557) 
 

 
 

ภาพที่ 1-1  อุปทานพื้นที่ในนิคมอุตสาหกรรมสะสมจ าแนกตามท าเลที่ตั้ง ณ คร่ึงแรกปี พ.ศ. 2557 
 
 ภาคตะวันออกมีสัดส่วนมากที่สุดในตลาดนิคมอุตสาหกรรมในประเทศโดยอยู่ที่
ประมาณร้อยละ 70 ตามมาด้วยภาคกลางที่ประมาณร้อยละ 25 โดยที่เกือบร้อยละ 100 ของพื้นที่
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นิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทยอยู่ในภาคตะวันออก และภาคกลาง ในขณะที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนน้อยที่สุด นิคมอุตสาหกรรมจ านวนมากอยู่ในภาคตะวันออก 
โดยเฉพาะในจังหวัดชลบุรี และระยอง เพราะว่าท่าเรือน้ าลึก 2 แห่งของประเทศไทยตั้งอยู่ที่นั่น 
พื้นที่นิคมอุตสาหกรรมประมาณ 18,500 ไร่ ที่อยู่ระหว่างการพัฒนาและมีก าหนดแล้วเสร็จพร้อม
ด าเนินการในคร่ึงหลังปี พ.ศ. 2557 ในขณะที่มีพื้นที่นิคมอุตสาหกรรมประมาณ 96,450 ไร่ จะเข้าสู่
ตลาดในอนาคตโดยภาคใต้มีพื้นที่มากที่สุดคือประมาณร้อยละ 39 หรือ 37,800 ไร่ ของจ านวน
อุปทานในอนาคตทั้งหมด ตามมาด้วยภาคตะวันออกที่ประมาณร้อยละ 36 ในขณะที่ท าเลอ่ืน ๆ 
ยังคงต่ ากว่าภาคตะวันออก และภาคใต้อย่างเห็นได้ชัด (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล, 2557) 
 อุปทานในอนาคตส่วนใหญ่เร่ิมการพัฒนาในปี พ.ศ. 2557 และปี พ.ศ. 2558 โดยแบ่งการ
พัฒนาเป็นเฟส และจะพร้อมให้เช่าหรือขายได้ในอนาคต นิคมอุตสาหกรรมบริการบางแห่งใน
ภาคใต้ที่อยู่ระหว่างการพัฒนาโดยมีพื้นที่รวมประมาณ 15,000-20,000 ไร่ จึงส่งผลให้อุปทานใน
อนาคตในภาคใต้มีสัดส่วนมากที่สุด เขตเศรษฐกิจพิเศษในบางจังหวัดชายแดนทั่วประเทศอยู่ใน
ระหว่างการด าเนินการ อาจจะเร่ิมเป็นรูปเป็นร่างในปี พ.ศ. 2558 ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่จะมีผลต่อ
ตลาดนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย เพราะว่าทุกเขตเศรษฐกิจพิเศษจะแบ่งเป็นที่เพื่อการ 
พาณิชยกรรม ที่พักอาศัย และอุตสาหกรรม นอกจากนี้เขตเศรษฐกิจพิเศษยังมีสิทธิประโยชน์อ่ืน ๆ 
อีกทั้งการลดหย่อนภาษีส าหรับนักลงทุนในช่วงปีแรก ๆ (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล, 2557) 
อัตราการครอบครองพื้นที่ในภาคกลาง และภาคตะวันออกอยู่ที่ประมาณร้อยละ 89  
สูงกว่าท าเลอื่น ๆ แม้ว่าทั้ง 2 ท าเลดังกล่าวจะมีสัดส่วนมากที่สุดในตลาดนิคมอุตสาหกรรมใน
ประเทศไทย นิคมอุตสาหกรรมใหม่ ๆ ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาส่วนใหญ่ตั้งอยู่ใน 2 ท าเลนี้ 
โดยเฉพาะในจังหวัดชลบุรี และระยอง นักลงทุนชาวต่างชาติยังคงเชื่อมั่นในประเทศไทย และยังคง
มีนักลงทุนต่างชาติรายใหม่เข้ามาในประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง นักลงทุนต่างชาติจ านวนมากที่
ลงทุนในประเทศไทยไปแล้วก็ยังคงขยายการลงทุนต่อเน่ืองต่อไป โดยเฉพาะหลังจากการเมืองใน
ประเทศไทยเร่ิมมีเสถียรภาพมากขึ้น ดังนั้นสถานการณ์ของตลาดนิคมอุตสาหกรรมในช่วงคร่ึงปี 
พ.ศ. 2557 จึงน่าจะมีแนวโน้มที่ดีกว่าช่วงครึ่งแรก ปี พ.ศ. 2557 (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล, 
2557) 
 ระบบไฟฟ้าในโรงงานอุตสาหกรรมถือเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมาก ซึ่งโรงงานอุตสาหกรรม
แต่ละประเภทจะมีการออกแบบระบบไฟฟ้าแตกต่างกันไป แม้แต่โรงงานประเภทเดียวกันก็ไม่
จ าเป็นที่จะต้องมีระบบไฟฟ้าเหมือนกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการลงทุนในอุปกรณ์ไฟฟ้าของแต่ละ
โรงงานอุตสาหกรรม โดยการออกแบบระบบไฟฟ้าของโรงงานโดยทั่ว ๆ ไปจะมีปัจจัยที่ควรต้อง
น ามาพิจารณาดังนี้ 1) ขนาดของโรงงานและก าลังไฟฟ้าที่ใช้ ซึ่งมีผลกระทบต่อการเลือกระดับ
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แรงดันของระบบไฟฟ้าในโรงงานซึ่งจะส่งผลต่อไปยังการลงทุนในอุปกรณ์ และอัตราค่าไฟฟ้า 
ตลอดจนมาตรฐานที่การไฟฟ้าฯ ใช้ควบคุมการใช้ไฟของโรงงาน 2) ลักษณะหรือกระบวนการผลิต
ของอุตสาหกรรม อุตสาหกรรมบางประเภทมีกระบวนการผลิตที่ต่อเนื่อง Continuous flow เช่น 
อุตสาหกรรมสิ่งทอ อุตสาหกรรม Petro chem เป็นต้น คุณภาพของไฟฟ้ามีผลกระทบต่อผลผลิต
ของโรงงานสูง การออกแบบระบบไฟฟ้าของโรงงานต้องค านึงถึง Reliability มาก บาง
อุตสาหกรรมการใช้ไฟฟ้ามีลักษณะกระชากเป็นช่วง ๆ เช่น อุตสาหกรรมเหล็ก โรงโม่หิน โรงงาน
เชื่อมเหล็ก การออกแบบระบบไฟฟ้าต้องค านึงถึงผลกระทบต่อระบบไฟฟ้าต้นทาง และผู้ใช้ไฟ 
ใกล้ ๆ กัน 3) ประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ใช้ในโรงงาน อุปกรณ์ที่ใช้ไฟฟ้าเป็นต้นก าลังจะมีความ
ต้องการคุณภาพของ Power supply ในระดับที่แตกต่างกัน ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับประเภทของอุปกรณ์
ไฟฟ้านั้น และลักษณะการใชง้าน ระบบไฟฟ้าของโรงงานจะต้องออกแบบให้เป็นต้นก าลัง 
ที่เหมาะสมและปลอดภัยเพียงพอกับอุปกรณ์ไฟฟ้าที่จะต้องใช้ในโรงงาน ซึ่งการวางระบบที่
เหมาะสมจะสามารถเลือกใช้อุปกรณ์ไฟฟ้า ได้หลากหลายสนองความต้องการในกระบวนการผลิต
ของโรงงานอย่างมีประสิทธิภาพ 4) ปัจจัย ทุน/ ความเสี่ยงในการหยุดการผลิต ในการพิจารณา
ทางเลือกในการลงทุนในระบบไฟฟ้าของแต่ละโรงงาน การวิเคราะห์ความเหมาะสมทาง
เศรษฐศาสตร์ เป็นแนวทางหนึ่งที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ ฐานที่ใช้ในการเปรียบเทียบมักใช้
ทางเลือกที่การลงทุนเบื้องต้นต่ าที่สุดเปน็เกณฑ์ ซึ่งทางเลือกที่ก าหนดขึ้นเป็นโจทย์ที่จะต้องอยู่บน
พื้นฐานของปัจจัยสี่ ข้อที่กล่าวมาข้างต้นแล้วของแต่ละโรงงานเอง (สมบัติ จันทร์กระจ่าง, 2548) 
ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ประกอบกับในปัจจุบันมีผู้แทนจ าหน่ายสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานเป็น
จ านวนมาก ซึ่งมีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง ผู้วิจัยซึ่งเป็นผู้แทนจ าหน่ายสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงาน
ให้แก่ลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก จึงเล็งเห็นถึงความส าคัญของการรักษา
ฐานลูกค้าเดิมไว้รวมถึงการเสาะแสวงหาลูกค้ารายใหม่ เพื่อให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและด าเนิน
ต่อไปได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้าของลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก  
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก  
 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้าของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก 

 



4 

สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 2.  ปัจจัยคุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1-2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  

การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  
1.  การติดตามลูกค้า 
2.  สัมพันธภาพกับลูกค้า 
3.  การบริหารการส่ือสารระหว่างกัน 
4.  การเข้าใจความคาดหวังของลกูค้า 
5.  การให้อ านาจ 
6.  การเป็นหุ้นส่วน 
7.  การท าให้เฉพาะเจาะจงบคุคล 
(Lawson & Limayem, 2004) 

การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลกูค้า
โรงงานอุตสาหกรรมในเขต 

ภาคตะวันออก 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2.  การค้นหาข้อมูล 
3.  การประเมินผลทางเลือก 
4.  การตัดสินใจซ้ือ 
5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
(Kotler, 1993) 

คุณภาพบริการ 
1.  ความเป็นรปูธรรมของบริการ 
2.  ความน่าเชื่อถือ 
3.  การตอบสนองความต้องการ 
4.  การให้ความมั่นใจ 
5.  การดูแลเอาใจใส ่
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994) 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.  เพื่อเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการก าหนดกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม 
 2.  เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบและคุณภาพในการให้บริการของบริษัท
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเน้ือหา ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าในเขตภาคตะวันออก โดยใช้แนวคิด
และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ทฤษฎีคุณภาพบริการ และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ เป็นกรอบแนวคิด
หลักในการศึกษา 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ พนักงานฝ่าย
จัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ีด าเนินการในช่วงระหว่างเดือน
กันยายน พ.ศ. 2558-มกราคม พ.ศ. 2559  
 ขอบเขตด้านสถานที่ การศึกษาวิจัยครั้งน้ี เก็บข้อมูลจากลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมภายในภาคตะวันออก 11 นิคม ประกอบด้วย นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
ชลบุร,ี นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ระยอง, นิคมอุตสาหกรรมเหมราชชลบุรี, นิคมอุตสาหกรรม 
เวลโกล์ว, นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด, นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด, นิคมอุตสาหกรรม 
อาร์ไอแอล, นิคมอุตสาหกรรมเอเชีย, นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง, นิคมอุตสาหกรรมปิ่นทอง และ
นิคมอุตสาหกรรมเกตเวล์ 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการทางการตลาดที่ท ากิจกรรมใด ๆ 
เพื่อที่จะสามารถดึงดูและรักษาไว้ซึ่งลูกค้าที่สร้างก าไร ด้วยวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
ทุกรูปแบบ ประกอบด้วย 
 1.  การติดตามลูกค้า (Customer prospecting) หมายถึง การผู้แทนจ าหน่ายได้มีการ 
เสาะแสวงหาศึกษาความต้องการ ความจ าเป็นของลูกค้าใหม่ และได้มีการท าส ารวจเก็บรวมรวม
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเตรียมผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ดึงดูดใจส าหรับลูกค้ารายใหม่ จากจากสินค้าของบริษัท 
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และบริษัทผู้แทนจ าหน่ายจะต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นสารสนเทศไว้ส าหรับให้บริการลูกค้า
เดิมเมื่อมีการร้องขอ 
 2.  สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations with customers) หมายถึง การเร่ิมต้นการพัฒนาการ
รักษาและการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเพื่อรองรับลูกค้าให้รู้สึกดียิ่งขึ้นไป เช่น การสร้าง
ความรู้สึกเป็นมิตรกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นบุคคลส าคัญ และการมีของฝากหรือของขวัญ
เล็ก ๆ น้อย ๆ ให้ลูกค้าเมื่อมีการเข้าพบ 
 3.  การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interactive management) หมายถึง การติดต่อ
โต้ตอบเชื่อมโยง และเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กร เช่น การรับฟังขอ
เสนอแนะของลูกค้าเพื่อน าไปปรับปรุงให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า และการสร้างช่อง
ทางการติดต่อที่หลากหลายเพื่อความสะดวกแกลูกค้าในการติดต่อ 
 4.  การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding customer expectation) หมายถึง
กระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังและความจ าเป็นของลูกค้า เพื่อที่จะ
เตรียมผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้า เช่น การจัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้า
ที่ทางบริษัทจ าหน่ายให้แก่ลูกค้า และการส่งมอบสินค้าให้ตรงตามเวลาที่ลูกค้าต้องการใช้สินค้า 
 5.  การให้อ านาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการน าเอาการสนับสนุนส่งเสริม 
และการให้รางวัลแก่พนักงานขายที่ได้ริเริ่มและมีส่วนในการสร้างสรรค์คุณค่า และช่วยแก้ไข
ปัญหาลูกค้าได้ เช่น การมอบอ านาจการตัดสินใจให้แก่พนักงานขาย ซึ่งพนักงานขายจะสามารถ
ตัดสินใจหรือจัดการกับข้อร้องขอของลูกค้า ณ ขณะนั้นได้ทันที 
 6.  การเป็นหุ้นส่วน (Partnership) หมายถึง การส่งเสริมสนับสนุนด้านการด าเนินการ 
ต่าง ๆ แก่ผู้จัดหาสินค้า คู่ค้าที่ได้มีกิจกรรมที่สร้างสรรค์กับลูกค้าและเพิ่มแรงปรารถนาการบริการ
ไปสู่ผลิตภัณฑ์และการน าเสนอการบริการที่ดีให้กับลูกค้า เช่น หากลูกค้าต้องการสินค้าที่ทางบริษัท
ไม่มีจ าหน่าย ทางผู้แทนจ าหน่ายสามารถที่จะหาสินค้าเหล่านั้นให้แก่ลูกค้าได้ หรือการแนะน า
ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเหล่านั้นให้แก่ลูกค้า 
 7.  การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) หมายถึง การมอบหมายให้แต่ละสาย
งานธุรกิจน าเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษส าหรับลูกค้าเป็นการ
เฉพาะเจาะจง เช่น การเสนอราคาพิเศษให้แก่โรงงานของลูกค้าเพียงโรงงานเดียว หรือการตกลงขาย
สินค้าบางรายการให้แก่โรงงานใดโรงงานหนึ่งเพียงโรงงานเดียว  
 คุณภาพบริการ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะท าการประเมินคุณภาพการบริการ 
โดยท าการเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริง และการที่องค์กร
จะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพการบริการ องค์กรจะต้องมีการบริการอย่างคงที่อยู่ในระดับของการ
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รับรู้ของลูกค้า หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการ
บริการมี 5 ปัจจัย ด้วยกัน ประกอบด้วย 
 1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึงลักษณะทางกายภาพของบริษัท
ผู้แทนจ าหน่าย ลักษณะภายนอกของพนักงาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการให้บริการ
ต่าง ๆ เช่น พนักงานของบริษัทสวมใส่เคร่ืองแบบหรือยูนิฟอร์มที่เหมือนกัน ซึ่งจะเป็นเอกลักษณ์
และท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าได้ รวมถึงรูปแบบการบริการที่เป็นมาตรฐาน และการมีสถานที่ตั้ง
ของบริษัทที่ชัดเจน สามารถรองรับลูกค้าได้ 
 2.  ความน่าเชื่อถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ผู้แทนจ าหน่ายที่มี
ความสามารถในการปฏิบัติงาน ท าให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกไว้วางใจได้ว่า การให้บริการมีความ
ถูกต้องเที่ยงตรง เช่น ความสามารถในการจัดส่งสินค้าได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน ตรงตามเงื่อนไขที่
ได้ตกลงกันไว้ ความสามารถในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า และการให้ข้อมูล
สินค้าที่ถูกต้อง แม่นย า และมีข้อมูลที่ตรงกันทุกคร้ังที่ลูกค้าท าการสอบถาม 
 3.  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถงึ ผู้แทนจ าหน่ายที่มีความ
พร้อมและเต็มใจที่จะให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของลุกค้าได้ตามต้องการ เช่น 
ความสามารถของผู้แทนจ าหน่ายในการจัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่
ทางบริษัทจ าหน่าย หรือลูกค้าสามารถก าหนดหรือปรับเปลี่ยนวันเวลาในการจัดส่งสินค้า หรือการ
เพิ่มหรือลดปริมาณการสั่งซื้อภายหลังจากการท าการสั่งซื้อไปแล้ว  
 4.  การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้แทนจ าหน่ายมีความรู้และอัธยาศัยที่ดีใน
การให้บริการ และความสามารถของผู้แทนจ าหน่ายส่งผลให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ 
เช่น ทักษะความรู้ที่ดีของพนักงานขาย การมีพนักงานหรือผู้เชี่ยวชาญที่สามารถให้ความช่วยเหลือ
หรือให้ค าแนะน ากับลูกค้าได้ในทันที และการรับประกัน หรือรับผิดชอบในความเสียหายที่เกิดจาก
อุปกรณ์ไฟฟ้าที่ทางบริษัทเป็นผู้จ าหน่าย 
 5.  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ผู้แทนจ าหน่ายให้บริการโดยค านึงถึงจิตใจ 
และความแตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็นส าคัญ เช่น การเข้าเยี่ยมลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ การจดจ ารายละเอียดของลูกค้าได้ และการให้ความช่วยเหลือลูกค้าในเร่ืองอ่ืน ๆ ที่
นอกเหนือจากการจัดซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า 
 การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย หมายถึง ล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หมายถึง การที่ลูกค้าระลึกถึงความ
ต้องการหรือความจ าเป็นในการใช้งาน ซึ่งเกิดได้จากทั้งสิ่งกระตุ้นภายในและสิ่งกระตุ้นภายนอก 
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เช่น การรับรู้ถึงความต้องการเมื่อถึงเวลาหรือถึงก าหนดการที่จะต้องเปลี่ยนอุปกรณ์ไฟฟ้าใน
โรงงาน หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นเนื่องจากราคาที่ถูก หรือเกิดจากเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัย
มากขึ้น  
 2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) หมายถึง การค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความ
ต้องการได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึ้นโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการ
ใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ทั้งจากแหล่งข้อมูลภายในและภายนอก เช่น การค้นหาข้อมูลจาก 
แคตตาล็อกสินค้าที่มีอยู่ หรือค้นหาจากทางอินเตอร์เน็ท และการค้นหาจากฐานข้อมูลของบริษัท 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) หมายถึง การประเมินค่าของ 
แต่ละทางเลือก หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว ลูกค้าจะต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่
เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ซึ่งลูกค้าจะต้องก าหนดเกณฑ์ที่จะใช้ในส าหรับประเมินผล เช่น  
ด้านราคา ด้านเงื่อนไขการช าระเงิน ด้านระยะเวลาการจัดส่งสินค้า และด้านความคุ้มค่า 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หมายถึง ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ชอบมาก
ที่สุด โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย เช่น การพิจารณาจากตัวผู้แทนจ าหน่าย การพิจารณาด้าน
ราคา การพิจารณาระยะเวลาในการส่งมอบสินค้า และการพิจารณาด้านเงื่อนไขในการช าระค่า
สินค้า 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หมายถึง คุณค่าจากการใช้ 
หลังจากที่ได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว ลูกค้าจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง กับความ
คาดหวัง ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงสูงกว่าหรือเทียบเท่ากับความคาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ  
ซึ่งมีแนวโน้มว่าลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้านั้นอีกคร้ัง หรือบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าในแง่ดี เช่น หาก
ลูกค้าได้รับความพึงพอใจในสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า ลูกค้าจะมีแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้าอุปกรณ์
ไฟฟ้าอื่น ๆ จากทางบริษัทอีก หรือหากลูกค้าได้รับความพึงพอใจในการให้บริการ ลูกค้าอาจร้อง
ขอให้ทางบริษัทจัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าให้ 
 ผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า หมายถึง บรษิัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ซึ่งเป็น
บริษัทผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า อิเลคทรอนิคส์ และเคร่ืองมือต่าง ๆ ทางด้านอุตสาหกรรมให้แก่
โรงงานอุตสาหกรรม 
 กลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก หมายถึง ลูกค้าของบริษัท เอ็มซีซี 
อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ซึ่งเป็นโรงงานอุตสาหกรรมที่อยู่ในนิคมอุตสาหกรรม 11 แห่ง ได้แก่  
1) นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี 2) นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ระยอง 3) นิคมอุตสาหกรรม
เหมราช ชลบุรี 4) นิคมอุตสาหกรรมเวลโกล์ว 5) นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด  
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6) นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 7) นิคมอุตสาหกรรมอาร์ไอแอล 8) นิคมอุตสาหกรรมเอเชีย  
9) นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง 10) นิคมอุตสาหกรรมปิ่นทอง 11) นิคมอุตสาหกรรมเกตเวล์ 



บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเร่ืองปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด 
ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 1.  ข้อมูลทั่วไปของระบบไฟฟ้าในโรงงานอุตสาหกรรม 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 5.  ข้อมูลทั่วไปบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ข้อมูลทั่วไปของระบบไฟฟ้าในโรงงานอุตสาหกรรม  
 โรงงานอุตสาหกรรมแต่ละประเภทจะมีการออกแบบระบบไฟฟ้าแตกต่างกันไป แม้แต่
โรงงานประเภทเดียวกันก็ไม่จ าเป็นที่จะต้องมีระบบไฟฟ้าเหมือนกัน แต่อย่างไรก็ตามการออกแบบ
ระบบไฟฟ้าของโรงงานโดยทั่ว ๆ ไปจะมีปัจจัยที่ควรต้องน ามาพิจารณาดังนี้ (สมบัติ จันทร์กระจ่าง, 
2548) 
 1.  ขนาดของโรงงาน, ก าลังไฟฟ้าที่ต้องใช้ 
 2.  ลักษณะหรือกระบวนการผลิตของอุตสาหกรรม 
 3.  ประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ใช้ในโรงงาน 
 4.  ปัจจัย ทุน/ ความเสี่ยงในการหยุดการผลิต 
 ขนาดของโรงงาน 
 การไฟฟ้าทั้งสามคือ กฟผ., กฟน. และ กฟภ. ได้นิยามขนาดของโรงงานอุตสาหกรรม
และธุรกิจพาณิชยกรรมตามปริมาณก าลังไฟฟ้าที่ขอใช้ดังนี้ 
 โรงงาน/ ธุรกิจขนาดเล็ก 
 - ความต้องการพลังไฟฟ้าไม่เกิน 30 KVA. 
 โรงงาน/ ธุรกิจขนาดกลาง  
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 - ความต้องการพลังไฟฟ้า สูงสุด 30-1999 KVA. 
 โรงงาน/ ธุรกิจขนาดใหญ่  
 - ความต้องการพลังไฟฟ้าตั้งแต่ 2 MVA. 
 ขนาดของโรงงานและก าลังไฟฟ้าที่ใช้ มีผลกระทบต่อการเลือกระดับแรงดันของระบบ
ไฟฟ้าในโรงงานซึ่งจะส่งผลต่อไปยังการลงทุนในอุปกรณ์ และอัตราค่าไฟฟ้า ตลอดจนมาตรฐานที่
การไฟฟ้าฯ ใช้ควบคุมการใช้ไฟของโรงงาน  
 โรงงาน/ ธุรกิจขนาดเล็กจะต้องเชื่อมต่อกับระบบแรงดันต่ าของการไฟฟ้า (จุดติดตั้ง
มาตรวัด ไฟฟ้า) อัตราค่าไฟฟ้าคิดเฉพาะค่าพลังงานไฟฟ้า (Energy charge) ไม่มีค่าความต้องการ
พลังไฟฟ้า (Demand charge) ค่าพลังงานไฟฟ้าเกิน 400 Kwh หน่วยละ 2.4780 บาท 
 โรงงาน/ ธุรกิจขนาดกลาง สามารถขอเลือกใช้และเชื่อมต่อระบบของการไฟฟ้าที่ระดับ
แรงดันต่าง ๆ ที่มีอยู่ในระยะห่างที่โรงงานมีความสามารถลงทุนได้ อัตราค่าไฟฟ้าก็จะแตกต่างกัน
ตามระดับแรงดันที่ขอใช้ เช่น (ตารางที่ 2-1) โดย  
 On peak ช่วงเวลา: 18.30-21.30 น. ของทุกวัน 
 Partial peak ช่วงเวลา: 08.00-18.30 น. ของทุกวัน (คิดค่าความต้องการพลังไฟฟ้าเฉพาะ
ส่วนที่เกินจากช่วง On peak) 
 Off peak ช่วงเวลา: 21.30-08.00 น. ของทุกวัน ไม่คิดค่าความต้องการพลังไฟฟ้า 
 ตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2543 โรงงานขนาดกลางและขนาดใหญ่ที่มีการใช้ไฟฟ้า
สม่ าเสมอ ต้องพิจารณาใช้เฉพาะอัตราค่าไฟคิดตามช่วงเวลาของการใช้ (Time of Use Rate: TOU 
Rate) เช่น  
 โดย On peak ช่วงเวลา: 09.00-22.00 น. วันจันทร์ถึงวันศุกร์ 
 Off peak ช่วงเวลา: 22.00-09.00 น. วันจันทร์ถึงวันศุกร์ และ 00.00-24.00 น. วันเสาร์ถึง
วันอาทิตย์ และวันหยุดราชการตามปกติ (ไม่รวมวันหยุดชดเชย) 
 
ตารางที่ 2-1  รายละเอียดตามอัตราค่าไฟฟ้าของการไฟฟ้าฝ่ายจ าหน่าย (กฟน., กฟภ.) 
 
 Demand charge 

บาท/ กิโลวัตต์ 
Energy charge 
บาท/ หน่วย 

แรงดันต่ ากว่า 12 KV 
แรงดัน 12-24 KV 
แรงดัน 69 KV ขึ้นไป 

221.50 
196.26 
175.70 

1.7314 
1.7034 
1.6660 
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 โรงงาน/ ธุรกิจขนาดใหญ่ สามารถขอเลือกใช้และเชื่อมต่อระบบของการไฟฟ้าที่ระดับ
แรงดันที่ต้องการได้เช่นกัน แต่เดิมอัตราค่าไฟฟ้าจะคิดตามช่วงเวลาของวัน (Time of Day Rate: 
TOD Rate) เช่น 
 
ตารางที่ 2-2  อัตราค่าไฟฟ้าที่คิดตามช่วงเวลาของวัน 
 
 Demand charge 

บาท/ กิโลวัตต์ 
Energy charge 
บาท/ หน่วย 

ค่าบริการ 
บาท/ เดือน 

On peak Off peak 
แรงดันต่ ากว่า 12 kV 210.00 2.8408 1.2246 228.17 
แรงดัน 12-24 kV 132.93 2.6950 1.1914 228.17 
แรงดัน 69 kV ขึ้นไป 74.14 2.6136 1.1726 228.17 
 
 กระบวนการผลิตของอุตสาหกรรม 
 อุตสาหกรรมบางประเภทมีกระบวนการผลิตที่ต่อเน่ือง Continuous flow เช่น 
อุตสาหกรรมสิ่งทอ อุตสาหกรรม Petro chem เป็นต้น คุณภาพของไฟฟ้ามีผลกระทบต่อผลผลิต
ของโรงงานสูง การออกแบบระบบไฟฟ้าของโรงงานต้องค านึงถึง Reliability มาก 
 บางอุตสาหกรรมการใช้ไฟฟ้ามีลักษณะกระชากเป็นช่วง ๆ เช่น อุตสาหกรรมเหล็ก  
โรงโม่หิน โรงงานเชื่อมเหล็ก การออกแบบระบบไฟฟ้าต้องค านึงถึงผลกระทบต่อระบบไฟฟ้า 
ต้นทาง และผู้ใช้ไฟใกล้ ๆ กนั 
 กระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมเป็นปัจจัยชี้น าในการลงทุนเพื่อคุณภาพของระบบ
ไฟฟ้าของโรงงานเราแบ่งประเภทของกระบวนการผลิตออกเป็น 
 กระบวนการผลิตแบบต่อเน่ือง Continuous flow เช่น อุตสาหกรรมเคมี โรงกลั่น เป็นต้น 
ระบบไฟฟ้าขัดข้องอาจท าให้สินค้าที่อยู่ในกระบวนการผลิตทั้งหมดเสียหาย ต้องน าไปท าลาย 
ค่าเสียหายจากการที่ระบบไฟฟ้าขัดข้องจึงสูง การลงทุนให้ระบบไฟฟ้าภายในโรงงานมั่นคงจึง
คุ้มค่า 
 กระบวนการผลิตแบบ Batch flow เช่น โรงงานทอผ้า อุตสาหกรรมอาหารแปรรูปบาง
ประเภท โรงถลุงเหล็ก เป็นต้น การขัดข้องของระบบไฟฟ้าอาจท าให้สินค้า Lot นั้นคุณภาพไม่ได้
มาตรฐานต้องท าลายทิ้ง หรือจ าหน่ายเป็นสินค้าเกรดต่ า หรือต้องเร่ิมต้นกระบวนการผลิตของ Lot 
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นั้นใหม่ การตัดสินใจลงทุนเพื่อคุณภาพของระบบไฟฟ้าของโรงงานจึงขึ้นกับระดับความ สูญเสียที่
จะเกิดจากระบบไฟฟ้าขัดข้องเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 กระบวนการผลิตที่ไม่ต่อเนื่อง การหยุดการผลิตไม่ได้ท าให้สินค้าหรือวัตถุดิบที่อยู่ใน 
production line เสียหาย เช่น อุตสาหกรรมประกอบรถยนต์ โรงงานผลิตชิ้นส่วน อะไหล่ โรงโม่หิน 
เป็นต้น 
 การที่ระบบไฟฟ้าขัดข้องมีผลกระทบเพียงท าให้ผลผลิตลดน้อยลง หรือล่าช้ากว่าก าหนด 
Productivity ต่ า ซึ่งจะกระทบต่อผลประกอบการของธุรกิจในกรณีที่ความต้องการสินค้าในตลาด
สูง ก าลังผลิตของโรงงานไม่พอเพียง 
 ประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ใช้ในโรงงาน 
 อุปกรณ์ที่ใช้ไฟฟ้าเป็นต้นก าลังจะมีความต้องการคุณภาพของ Power supply ในระดับที่
แตกต่างกัน ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้านั้น และลักษณะการใช้งาน เช่น อุปกรณ์ 
Motor ไฟฟ้าใช้กับไฟ 3 Phase อุตสาหกรรมเราอาจแบ่งประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้าได้พอสังเขป
ดังนี้ 
 ระบบไฟแสงสว่างในโรงงาน/ ส านักงาน 
 อุปกรณ์ระบบปรับอากาศในโรงงาน/ ส านักงาน 
 เตาอบ เตาหลอม Heater เคร่ืองเชื่อมไฟฟ้า 
 ตู้แช่แข็ง ห้องเย็น 
 มอเตอร์ไฟฟ้า 
 หม้อแปลงไฟฟ้า 
 อุปกรณ์ Electronic และ Computer 
 ระบบควบคุม และป้องกัน 
 เคร่ืองก าเนิดไฟฟ้า และระบบไฟฟ้าส ารองฉุกเฉิน 
 ระบบไฟฟ้าของโรงงานจะต้องออกแบบให้เป็นต้นก าลังที่เหมาะสมและปลอดภัย
เพียงพอกับอุปกรณ์ไฟฟ้าที่จะต้องใช้ในโรงงาน ซึ่งการวางระบบที่เหมาะสมจะสามารถเลือกใช้
อุปกรณ์ไฟฟ้า ได้หลากหลายสนองความต้องการในกระบวนการผลิตของโรงงานอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 ท่ีตั้งของโรงงานและแหล่งจ่ายไฟ 
 โรงงานอุตสาหกรรมที่ตั้งอยู่ในบริเวณที่ระบบไฟฟ้าของ กฟภ. และ กฟน. มีความมั่นคง
สูง เช่น อยู่ในนิคมอุตสาหกรรม เป็นต้น ทางการไฟฟ้าได้มีการลงทุนให้ระดับความมั่นคงของ
ระบบส่ง- จ่ายไฟฟ้าเป็น N-1 นั้นก็คือมีแหล่งจ่ายไฟส ารองให้สามารถรองรับกรณีฉุกเฉินได้ 1 
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วงจรจ่ายไฟ ในกรณีเช่นนี้ ทางโรงงานสามารถลดต้นทุนในการติดตั้งระบบไฟฟ้าส ารองหรือ 
Stand by source ลงได้ในระดับหนึ่ง 
 โรงงานอุตสาหกรรมที่ตั้งอยู่ห่างไกลที่ระบบจ าหน่ายของ กฟภ. ไปไม่ถึงหรือไปถึงแต่
คุณภาพต่ ามี Voltage drop มากจะ Trip บ่อย ก็จะต้องประเมินระดับการลงทุนในระบบไฟฟ้าของ
โรงงานที่เหมาะสม หรือใช้พลังงานอื่นเป็นพลังงานป้อนกระบวนการผลิตแทน เช่น เตาเผา  
หม้อไอน้ า จากเชื้อเพลิงถ่านหิน น้ ามัน เป็นต้น 
 โรงงานขนาดใหญ่ที่มีการใช้พลังงานไฟฟ้าสูง อาจลงทุนผลิตไฟฟ้าใช้เอง หรือขอให้
ไฟฟ้าจากระบบส่งแรงดันสูงแทนระบบจ าหน่าย ซึ่งค่าใช้จ่ายในการลงทุนเบื้องต้นจะสูงกว่าแต่ค่า
พลังงานไฟฟ้าจะถูกลง ทั้งนีก้ารไฟฟ้าทั้งสามแห่งเปิดโอกาสให้ผู้ลงทุนเลือกระดับแรงดันที่
ต้องการได้ แต่การลงทุนเชื่อมต่อระบบของการไฟฟ้าเป็นภาระของผู้ใช้ไฟเอง ระดับแรงดันที่
อนุญาตให้ใช้คือ 69 KV, 115 KV,230 KV ที่ตั้งของโรงงานแลแนวสายส่งที่จะต่อเชื่อมกับระบบส่ง
ของการไฟฟ้าฯ ได้ มักจะเป็นปัจจัยหลักในการเลือกระดับแรงดัน 
 ในขณะเดียวกัน หากโรงงานอุตสาหกรรมลงทุนผลิตไฟฟ้าใช้เองและมีก าลังผลิต
บางขณะเกินความต้องการใช้ภายในโรงงานก็อาจเสนอขายพลังงานไฟฟ้าส่วนเกินให้กับการไฟฟ้า
ได้ฯ แต่ต้องมีการตกลงเงื่อนไขในการซื้อขายกับเป็นสัญญาระยะยาวล่วงหน้า เพื่อให้การไฟฟ้าฯ 
สามารถวางแผนการผลิต การส่งได้ 
 ทุน/ ค่าการผลิต 
 ในการพิจารณาทางเลือกในการลงทุนในระบบไฟฟ้าของแต่ละโรงงาน การวิเคราะห์
ความเหมาะสมทางเศรษฐศาสตร์ เป็นแนวทางหนึ่งที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ ฐานที่ใช้ในการ
เปรียบเทียบมักใช้ทางเลือกที่การลงทุนเบื้องต้นต่ าที่สุดเป็นเกณฑ์ ซึ่งทางเลือกที่ก าหนดขึ้นเป็น
โจทย์ที่จะต้องอยู่บนพื้นฐานของปัจจัยสี่ ข้อที่กล่าวมาข้างต้นแล้วของแต่ละโรงงานเอง 
 ในการออกแบบระบบไฟฟ้าควรออกแบบให้มีทางเลือก 3-4 ทาง ในการวิเคราะห์ความ
เหมาะสมทางเศรษฐศาสตร์ Parameter ที่ใช้ไว้เป็น Financial model และความแม่นย าในการ
ประมาณการของวิศวกรผู้ออกแบบจะท าให้ผลการวิเคราะห์ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริหารของ
โรงงาน ทางเลือกที่ให้ Internal Rate of Return (IRR) และ Net Present Value (NPV) สูงสอดคล้อง
กันทั้งสองค่ามักจะเป็นค าตอบที่ถูกเลือก 
 ระบบควบคุมและระบบป้องกันในสถานีจ่ายไฟของโรงงานต้องเป็นไปตามมาตรฐาน
ความปลอดภัยที่การไฟฟ้าก าหนด 
 การบ ารุงรักษาอุปกรณ์ไฟฟ้า ในโรงงานแต่ละประเภท ก็จะให้ความส าคัญกับการ
วางแผนบ ารุงรักษาแตกต่างกัน ในโรงงานที่มีขนาดใหญ่อาจมีเคร่ืองจักรกลและอุปกรณ์ไฟฟ้านับ
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หมื่นตัว และใช้ระบบการผลิตแบบต่อเน่ือง จึงต้องมีการวางแผนงานบ ารุงรักษาให้เคร่ืองจักร
อุปกรณ์ทุก ๆ ตัวได้รับการตรวจสอบ บ ารุงรักษาอย่างพอเพียง ระบบบริหารงานบ ารุงรักษา 
(Maintenance management system) จึงเป็นเคร่ืองมือส าคัญที่ใช้ในการเพิ่มประสิทธิภาพและ
คุณภาพของงานบ ารุงรักษา ตลอดจนลดค่าใช้จ่ายโดยรวมของโรงงาน 
 อุปกรณ์ไฟฟ้าขนาดใหญ่ที่ใช้กับระบบแรงดันสูง เช่น หม้อแปลงไฟฟ้าก าลัง, Generator, 
High voltage breaker อุปกรณ์ควบคุม และป้องกัน ที่ใช้เทคโนโลยีระดับสูง และมีราคาสูง เมื่อเกิด
ความเสียหายขึ้นมักจะท าให้โรงงานต้องหยุดการผลิตเป็นเวลานาน Reliability และ Avaliability ต่ า 
ค่าเสียหายและค่าเสียโอกาสในการผลิตสูง ในการบ ารุงรักษาจะต้องค านึงถึงความปลอดภัย และ
ความเสียหายที่จะเกิดขึ้นจาก Mis-operation และ Mal-operation 
 อุปกรณ์แต่ละชนิดใช้เทคโนโลยีเฉพาะ พนักงานบ ารุงรักษาจึงต้องได้รับการฝึกฝนมา
อย่างดี มีความช านาญและเชี่ยวชาญเฉพาะ การซ่อมบ ารุงจึงมักใช้บริหารของโรงงานผู้ผลิต 
 เน่ืองจากประเทศไทยยังเป็นผู้บริโภคเทคโนโลยี บริการซ่อมบ ารุงจากผู้ผลิตจึงต้องใช้
ผู้เชี่ยวชาญจากต่างประเทศ ท าให้ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาสูงเป็นทวีคูณ เป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้
โรงงานอุตสาหกรรมขนาดย่อม ละเลยการบ ารุงรักษา ส่งผลให้โรงงานประสบปัญหาระบบไฟฟ้า
ขัดข้อง อุปกรณ์ผลิตไม่ได้ประสิทธิภาพที่ควร Reliability ต่อส่งผลให้ Productivity ของโรงงาน
ต่ าลงด้วย Compefitive advantage ด้าน Production ของบริษัทลดลงไม่สามารถแข่งขันในตลาด 
เสรไีด้ 
 การไฟฟ้าทั้งสามแห่งถือเป็นภาระที่จะต้องพัฒนาผู้เชี่ยวชาญในเทคโนโลยีสาขาต่าง ๆ 
ให้เป็นทรัพยากรบุคคลในอุตสาหกรรมพลังงานของประเทศ 
 เหตุผลประการแรกก็คือ การพัฒนาผู้เชี่ยวชาญแต่ละสาขาต้องลงทุนในการฝึกอบรมสูง 
เป็นภาระที่เกินขีดความสามารถของบริษัทเอกชนโดยทั่วไป ยกเว้นในสาขาที่เป็นภารกิจหลักของ
บริษัทเอง 
 ประการที่สอง บุคลากรจะเชี่ยวชาญในสาขาต่าง ๆ ได้จะต้องมีประสบการณ์ในการ
แก้ปัญหาและความถี่ของปัญหาสูงพอ ซึ่งในภาคเอกชน ปริมาณอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่แต่ละโรงงานใช้
งานอยู่มีจ านวนไม่สูงนัก โอกาสที่ปัญหาในแต่ละเร่ืองจะเกิดกับอุปกรณ์ต่างผู้ผลิต ต่างลักษณะการ
ใช้งาน จนสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในหมู่ผู้เชี่ยวชาญนั้นไม่เพียงพอ 
 ประการที่สาม อุปกรณ์ไฟฟ้าที่ทั้งสามการไฟฟ้าใช้งานอยู่มีปริมาณมาก เช่น Power 
Transformer ที่ กฟผ. แห่งเดียวก็มีจ านวนนับพันตัว Generator และอุปกรณ์ควบคุม ป้องกัน มีอยู่
หลายร้อย Unit high voltage equipment แต่ละประเภท มีใช้งานอยู่หลายพัน Set เป็นต้น ค่าใช้จ่าย
ในการซ่อมและบ ารุงรักษาหากต้องคอยอาศัยผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทผู้ผลิตอย่างเดียวจะก่อให้เกิด
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ความเสียหายปีละหลายพันลา้นบาท การลงทุนพัฒนาผู้เชี่ยวชาญเพื่อพึ่งตนเองมีความคุ้มค่าเชิง
เศรษฐศาสตร์อยู่แล้ว 
 ประการที่สี่ งานบ ารุงรักษาที่ใช้เทคโนโลยีสูงเป็นงานบริการที่มี Value added สูง แม้จะ
คิดค่าบริการต่ ากว่าผู้ผลิตอุปกรณ์ การไฟฟ้าก็ยังสามารถท าก าไรจากการให้บริการได้ และโรงงาน
อุสาหกรรมได้ประโยชน์ทั้งจากค่าบริการที่ถูกลงและความรวดเร็วในการเข้าด าเนินการแก้ปัญหา 
Outage เพิ่ม Avialability 
 ประการที่ห้า สามารถเป็นฐานข้อมูลทางเทคนิคให้กับบริษัทเอกชนในประเทศที่ต้องการ
พัฒนาการผลิตอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ต้องใช้เทคโนโลยีชั้นสูงในอนาคต 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) 
 Customer Relationship Management (CRM) หรือระบบการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
ที่ได้เกิดขึ้นในวงการตลาดตั้งแต่ทศวรรษที่ 1980 ประเทศสหรัฐเมริกา เป็นแนวคิดพื้นฐานของการ
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้าเพื่อเก็บรักษาลูกค้าและลดอัตราการสูญเสียลูกค้า ซึ่งปัจจุบันแนวคิดนี้ได้
เป็นที่แพร่หลายอย่างมาก ทั้งนี้เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่มีบรรยากาศการแข่งขันสูงขึ้น 
ลูกค้าทวีจ านวนมากขึ้น การแข่งขันเพื่อช่วงชิงลูกค้ารุนแรงมากขึ้น ประกอบกับเทคโนโลยีที่ก้าว
ขึ้นเป็นล าดับ ท าให้การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในแบบเดิมที่เคยท ากันมาไม่เพียงพออีกต่อไป 
ซึ่งโดยรวมแล้วการขายสินค้าในยุคการแข่งขันทางธุรกิจสูง จึงจ าเป็นต้องตั้งอยู่บนพื้นฐานของการ
สร้างสัมพันธภาพอันมั่นคงแน่นแฟ้นระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อตามแนวคิดตลาดสัมพันธ์ (Relationship 
management) โดยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในแบบใหม่ที่มีความชัดเจนในการวิเคราะห์ความ
ต้องการและมูลค่าของลูกค้าเป็นรายบุคคล ตลอดจนความสามารถในการวัดผลเคร่ืองมือเหล่านั้น 
ท าให้ CRM เป็นกระแสที่ได้รับความสนใจและการตอบรับอย่างรวดเร็วจากองค์กรต่าง ๆ ทั่วโลก 
 ส าหรับธุรกิจในประเทศไทย CRM นับเป็นระบบการบริหารสมัยใหม่ที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับลูกค้า ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมและได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง การบริหารตัดการลูกค้า
สัมพันธ์จึงเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจสมัยใหม่ นอกเหนือจากการพัฒนาสินค้าหือบริการ
ของบริษัท เพราะการสื่อสารกับลูกค้าให้มีประสิทธิภาพหรือตรงกลุ่มเป้าหมายเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้อง
มีควบคู่กันไป พร้อมทั้งต้องปรับตนเองให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
ตลอดเวลา เพื่อให้องค์กรสามารถรักษาหรือเพิ่มส่วนแบ่งตลาดเหนือคู่แข่ง CRM จึงเกิดขึ้นใน
องค์กรธุรกิจต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทาง
ธุรกิจในที่สุด 
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 ความเป็นมาของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เร่ิมต้นตั้งแต่ปี ค.ศ. 1988 โดยยุคนั้นวงการที่น ามาใช้เป็นคร้ัง
แรกคือ ธุรกิจการตลาดตรงสายการบินและบัตรเครดิต ในรูปแบบการสะสมไมล์ และการสะสม
คะแนนยอดซื้อผ่านบัตร Point collection จนถึงปัจจุบันมีการท าโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง หรือที่เรียก
วาตลาดสร้างความบ่อยถี่ในการซื้อและการบริโภค โดยมีระบบฐานข้อมูลลูกค้าว่าลูกค้ามีการซื้อ
บ่อยและถี่แค่ไหน ซื้อคร้ังสุดท้ายเมื่อไหร่ ต่อมามีการพัฒนาตลาดสร้างความภัคดีจากลูกค้าขา
ประจ า และเป็น CRM ในที่สุด 
 ความหมายขอการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ อาจมีผู้ให้ความหมายและใช้ชื่อเรียกที่
แตกต่างกันออกไป บางท่านอาจคิดว่า CRM เป็นการขายของผ่านเว็บไซต์หรือการที่มีเว็บไซต์ส่ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปให้ลูกค้า เรียกได้ว่าการด าเนินการ CRM แล้ว หรือการที่มี Call center 
แปลว่ามี CRM แล้ว บางคนให้ความหมายว่า คือการผลิตสินค้าและการบริการที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าเฉพาะราย และส าหรับคนในฝ่ายเทคโนโลยีอาจให้ความหมาย CRM ว่าเป็น
กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ 
 กิตติ สิริพัลลภ (2544) กล่าวว่า CRM ย่อมาจาก Customer relationship management 
หรือสามารถเรียกว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า 
ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้น
ที่กิจกรรมสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับ
ลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-win strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 
 มัลลิกา ต้นสอน (2545) ให้นายามการจัดการลุกค้าสัมพันธ์ว่า หมายถึง กระบวนการทาง
การตลาดที่ท าให้กิจกรรมใด ๆ สามารถดึงดูดและรักษาไว้ซึ่งลูกค้าที่สร้างก าไร (Profitable 
customer) ด้วยวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในทุกรูปแบบ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ได้ให้ความหมายของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่า คือ 
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองในระยะเวลายาวนานกับกลุ่มลุกค้าเป้าหมายเพื่อที่จะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจและจงรักภักดีอยู่กับธุรกิจให้นานที่สุดจนกว่าธุรกิจหรือลูกค้าจะสูญหาย 
 นอกจากนี้ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะมีลักษณะส าคัญของ CRM 4 ประการ ดังนี้  
(ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) 
 1.  เป็นกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customized) ผู้บริโภคหรือคนกลางใน
ช่องทางการตลาดแต่ละรายอย่างเป็นกันเอง 
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 2.  วัตถุประสงค์ไม่จ าเป็นที่ต้องการเพิ่มยอดขายในทันที แต่ผลลัพธ์ในรูปของยอดขาย
จะเกิดขึ้นในระยะยาว จากการที่ลูกค้ารู้สึกประทับใจ มีความเข้าใจและการรับรู้ที่ดีในตราสินค้า 
ดังนั้นสิ่งที่ต้องการจาก CRM คือการผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว 
 3.  จุดมุ่งหมายส าคัญของโปรแกรมคือ ต้องการให้ทั้งบริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จาก 
CRM ทั้งสองฝ่ายในสถานการณ์แบบชนะ-ชนะทั้งคู่ (Win-win solution) 
 4.  เน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) ซึ่งเคร่ืองมือการ
สื่อสารที่ตอบกลับโดยตรง เช่น เบอร์โทรศัพท์หรือเว็บไซต์ที่จ าง่ายเพื่อเพื่อไปรษณียบัตรให้ลูกค้า
ส่งกลับที่ศูนย์เรียก (Call center) ซึ่งเหล่านี้ก็กลายเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารของ CRM 
 นอกจากนี้จุดก าเนิดของกระบวนการบริหารลุกค้าสัมพันธ์มาจากยุคการตลาดแบบสร้าง
ความสัมพันธ์ (Relationship marketing) จากการศึกษาของ Brenkert (2002 อ้างถึงใน ชื่นจิตต์  
แจ้งเจนกิจ, 2544) พบว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของตลาดสองยุคที่ได้กล่าวมานี้มีแตกต่าง
กัน คือ การตลาดยุคการแลกเปลี่ยนนั้น เจ้าของธุรกิจจะเน้นการหาลูกค้าใหม่เป็นหลัก โดยที่ไม่ได้
ให้ความส าคัญในการสร้างความสัมพันธภาพกับลูกค้าเก่า อีกทั้งยังไม่ให้ความสนใจกับการเก็บ
รักษาฐานข้อมูลลูกค้าเก่า ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในยุคของการตลาดยุคการ
แลกเปลี่ยน จึงไม่ได้ยึดติดกับความมีสัมพันธภาพกับผู้จ าหน่ายมากนัก ซึ่งเห็นได้จากการซื้อสินค้า
แต่ละคร้ังมักค านึงถึงความสะดวกสบายของสถานที่ซื้อและเงื่อนไขราคาที่จูงใจเพื่อใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อเป็นหลัก 
 ปัจจุบัน ตลาดเป็นของผู้ซื้อ ท าให้สินค้าและบริการขยายมากขึ้นเร่ือง ๆ เพราะอ านาจซื้อ
ของผู้บริโภคลดลง เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจตกต่ าทั่วโลก ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์และ
เคร่ืองมือในการผูกสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง เพื่อลดต้นทุนของการหาลูกค้าใหม่ 
เพราะการหาลุกค้าใหม่นั้นมีต้นทุนสูงกว่าการขายสินค้าให้ลูกค้าเดิมถึง 5 เท่า ดังนั้น การรักษาฐาน
ลูกค้าจึงเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับการบรรลุความส าเร็จในการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งบริษัทหลายแห่ง
ยอมทุ่มงบประมารเพื่อสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ตลอดจนรักษากลุ่มลูกค้าไว้ให้ได้ บุคลากรใน
องค์กรต้องร่วมมือกัน โดยเฉพาะพนักงานบริหารที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าโดยตรงต้องร่วมมือกันจน
ทราบความต้องการและสนองลูกค้าได้ดีกว่าผู้อื่น 
 การตลาดยุคสร้างความสัมพันธ์ (Relationship marketing) จากการศึกษาของ Collins 
(2001 อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) พบว่าการตลาดยุคสร้างความสัมพันธ์นั้น ได้เร่ิมมีการ
น ากระบวนการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้ามาปฏิบัติ ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากยุคศตวรรษที่ 21 มีการ
แข่งขันทางการตลาดที่รุนแรงประกอบกับสภาวะเศรษฐกิจที่เร่ิมตกต่ าท าให้อ านาจซื้อ (Purchasing 
power) ของผู้บริโภคลดลง อีกทั้งตลาดเป็นของผู้ซื้อ (Buyer market) จึงส่งผลให้สินค้าขายมากขึ้น 
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ท าให้เจ้าของธุรกิจอาศัยฐานข้อมูลของลูกค้า (Customer data base) เพื่อท าให้เกิดกระบวนการซื้อ
ซ้ าที่สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดของ Kotler (2000 อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) ที่ว่า
ต้นทุนในการท าธุรกิจกับลูกค้าใหม่จะสูงกว่าต้นทุนการท าธุรกิจกับลูกค้าเก่าถึง 5 เท่า การสร้าง
ความสัมพันธ์ลูกค้าเก่าเป็นชัดน าสู้ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยที่ลูกค้าเหล่านี้จะเป็นผู้ที่ช่วย
ปกป้องตราสินค้าด้วย 
 การบริการงานลูกค้าสัมพันธ์ไม่ใช่เพียงมุ่งเน้นเฉพาะเจาะจงไปที่กลุ่มลูกค้าคาดหวัง
เท่านั้น หากแต่จะต้องสร้างสัมพันธภาพอันดีและความมันคงในระยะยาวกับกลุ่มต่าง ๆ ด้วยกัน 
ได้แก่ 
 1.  พนักงานภายในของบริษัท 
 2.  ตลาดผู้ขายสินค้าและพันธมิตรทางธุรกิจ 
 3.  ตลาดบริษัทผู้จัดหางานและพนักงาน 
 4.  ตลาดกลุ่มอ้างอิง 
 5.  ตลาดผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 ดังนั้นจึงเห็นว่าในการด าเนินธุรกิจในยุคการตลาดแบบสร้างความสัมพันธ์จะเน้นการ
สร้างสัมพันธภาพกับลูกค้ามากขึ้น บางครั้งจนถึงระดับที่ลุกค้าพร้อมที่จะให้ข้อคิดเห็นแกบริษัท 
เพื่อให้มีการปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคที่แท้จริง ในต่างประเทศอย่างเช่น สหรัฐอเมริกา องค์กรธุรกิจหลายแห่งจึงต้องปรับเปลี่ยน
กลยุทธ์เพื่อรักษาลูกค้า บางคร้ังจ าเป็นต้องใช้เงินมากกว่า 6-15 เท่า ในการหาลูกค้ารายใหม่แทนการ
รักษาลูกค้าเหล่านั้นไว้ให้ได้   
 วัตถุประสงค์ของ CRM 
 การจัดกิจกรรมการตลาดด้วยระบบ CRM มีวัตถุประสงค์ส าคัญ คือ จัดการกับทุก
ปฏิสัมพันธ์กับลกูค้าในลักษณะที่ท าให้องค์กรสามารถสร้างส่วนแบ่งในลูกค้า (Share of customer’s 
wallet) ได้สูงสุด ดังน้ัน องค์กรจึงต้องท าความเข้าใจและคาดการณ์เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า
ปัจจุบันและผู้ที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ และท าให้
ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้าอย่างต้อง สามารถจดจ าและมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและสินค้าหรือ
การบริการของบริษัทในระยะยาว รวมถึงเพื่อให้ลูกค้ามีความภักดีต่อบริษัทและสินค้าหรือการ
บริการของบริษัท 
 โดย CRM ได้มุ่งเน้นการให้คุณค่าสูงสุดแก่ลูกค้า โดยผ่านวิธีการสื่อสารการตลาด  
วิธีให้บริการ ตลอดจนรวมวิธีการแบบดั้งเดิม เช่น สินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย และสถานที่จัด
จ าหน่าย ดังนั้นลูกค้าจึงไม่ได้มองเพียงแค่ตัวสินค้า และราคาในการตัดสินใจซื้อสินค้าเท่านั้น แต่จะ
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มองถึงประสบการณ์โดยรวม ที่เกี่ยวเนื่องกับตัวสินค้า และราคา ตลอดจนปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ กับ
ผู้ขายสินค้าหรือการให้บริการ เหตุน้ีเองเราจึงต้องสร้างความต่อเนื่องในด้านการตลาด การขาย  
การให้บริการ และลูกค้าสัมพันธ์ได้ และเราก็จะได้รับความภักดี และคุณค่าจากลูกค้าอย่างมหาศาล 
เพราะสิ่งเหล่านี้เป็นพื้นฐานส าคัญ ของการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน โดยจุดมุ่งหมายของ 
CRM ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า จ าเป็นที่จะต้องรู้ถึงความสนใจที่ตรงกัน 
 ซึ่งในขณะที่การรักษาความภักดีของลูกค้าเป็นหลักการของการขาย และบริการมาตั้งแต่
แรกเร่ิม การบริหารลูกค้าสัมพันธ์หรือ CRM จึงเป็นการก้าวไปข้างหน้าอย่างแท้จริงในการสร้าง
ระบบที่จะให้วิธีการรักษาความภักดีของลูกค้าแต่ละราย ดังนั้นเพื่อให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า 
และจะท าอย่างไรให้เกิดความภักดีอย่างยั่งยืน การเข้าใจความหมายของค าว่า “ลูกค้า” จึงมี
ความส าคัญอย่างยิ่ง 
 องค์ประกอบของ CRM (สุภาวดี เชื้อสาระดี, 2550) 
 1.  Market automation การสร้างระบบการตลาดอัตโนมัติ จ าเป็นต้องอาศัยฐานข้อมูลที่มี
ลักษณะที่เป็น Dynamic และมีการปรับเปลี่ยนตลอดเวลาโดยทั่วไปแล้วการตลาดจะมุ่งเน้นในการ
ก าหนดรูปแบบส าคัญด้านการตลาด อาทิ เช่น การก าหนดช่วงของลูกค้า การจัดการในเร่ือง
กลุ่มเป้าหมาย การสร้างและบริหารด้านการร้องเรียนต่าง ๆ เป็นต้น 
 ในส่วนน้ีถือได้ว่า องค์กรธุรกิจทั่วไปมักจะไม่ได้น าระบบการตลาดเข้าสู่ระบบ
คอมพิวเตอร์ และมักก าหนดและท าการติดตามผล โดยใช้ระบบธรรมดาหรือจดบันทึก อีกทั้งข้อมูล
การตลาดบางส่วนที่อาจอยู่ในระบบคอมพิวเตอร์มักจะเป็นข้อมูลที่มีลักษณะเป็นพื้นฐานทั่วไปคือ
ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง จึงเป็นการยากที่องค์กรธุรกิจที่หันมาใช้ระบบ CRM จะพัฒนาหรือเปลี่ยน
รูปแบบฐานข้อมูลจากระบบฐานข้อมูลทั่วไปมาเป็นการตลาด 
 2.  Sale automation องค์กรธุรกิจมักให้ความส าคัญในเร่ืองของรายการขายที่เกิดขึ้นและ
น าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์โดยเทียบกับเป้าหมายทางธุรกิจที่วางไว้หรือเปรียบเทียบกับยอดขายใน
แต่ละช่วงเวลา แต่ในระบบ CRM นี้จะเร่ิมตั้งแต่การสร้างกลุ่มเป้าหมายการติดตาม การจัดการใน
ด้านค าสั่งซื้อและการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ จะเห็นได้ว่าสิ่งที่องค์กรธุรกิจทั่วไปเพเนินอยู่และมี
ข้อมูลในด้านการขายเพียงพอกลับพบว่าเมื่อน าเอาระบบ CRM มาใช้ ข้อมูลในส่วนขั้นตอนการขาย
กลับไม่มีในระบบคอมพิวเตอร์ 
 3.  Customer service คือการติดตามในเร่ืองต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายหลังการขาย อาทิเช่น การ
บริการหลังการขาย การร้องเรียนต่าง ๆ เป็นต้น ในเร่ืองดังนี้องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ยังขาดระบบที่
ท าการติดตาม การวิเคราะห์และสรุปผลเพื่อน าข้อมูลเหล่านี้ไปเป็นประโยชน์ในการสร้างการขาย
คร้ังต่อ ๆ ไป 
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 จากองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนที่กล่าวมานี้จะเห็นว่าได้ว่าการน าเอาระบบ CRM มาใช้ใน
องค์กรเป็นสิ่งที่ไม่ง่ายเลย ไม่เพียงแต่องค์กรจะต้องจัดสรรงบประมาณการลงทุนที่สูงเท่านั้น การ
ก าหนดนโยบายในด้านต่าง ๆ ที่ชัดเจน ตลอดจนการรวบรวมระบบเหล่านี้เข้าด้วยกัน เพื่อให้ข้อมูล
ของลูกค้าเหล่านี้ กระจายไปให้แผนกต่าง ๆ ขององค์กร และสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
และอุปนิสัยส่วนตัวของลูกค้าอันจะน าไปสู่การเพิ่มยอมขายและการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว 
 ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อองค์กร 
 1.  การเพิ่มรายได้จากการขาย (Sale revenue increase) การมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อการใช้สินค้าหรือบริการ การน าหลักการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์มีรายได้ที่เพิ่มขึ้น ปรับปรุงกระบวนการท างานองค์กรลดรายจ่ายในการด าเนินงาน
และต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ ๆ หรือดึงลูกค้ากลับมาใช้สินค้าหรือบริการอีกคร้ัง 
 2.  การบริหารของวงจรการท าธุรกิจของลูกค้า (Customer life cycle management)  
  2.1  การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร โดยการสร้างความเด่นของสินค้าหรือบริการที่ใหม่ 
และเสนอความสะดวกสบายให้กับลูกค้า 
  2.2  การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อซื้อสินค้าและบริการ โดยผ่านขั้นตอนการ
ท างานที่กระชับเพื่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและถูกต้อง และการท างานที่
สนองตอบสิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือเสนอสิ่งที่ลูกค้าต้องการโดยผ่านหน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์ 
  2.3  การรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์การนานที่สุดและการดึงลูกค้ากลับมาใชส้ินค้าหรือ
บริการโดยฟังความคิดเห็นจากลูกค้าและพนักงานในองค์กร รวมถึงการเสนอสินค้าและบริการใหม่ 
 3.  การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving integration of decision 
making process) การเพิ่มการประสานงานในฝ่ายต่าง ๆ ของบริษัทโดยเฉพาะการใช้ระบบ
ฐานข้อมูลของลูกค้าร่วมกันและผู้บริหารสามารถดึงข้อมูลจากระบบต่าง ๆ มาประกอบการ
ตัดสินใจ เช่น รายละเอียดของลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ รายละเอียดการจ่ายเงินของ
ลูกค้าจากฝ่ายขาย กิจกรรมทางการตลาดที่เสนอให้ลูกค้าแต่ละกลุ่มหรือแต่ละบุคคลจากฝ่าย
การตลาด และการควบคุมปริมาณของสินค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลังเป็นต้น 
 4.  การเพิ่มประสิทธิภาพมนการด าเนินงาน (Enhanced operational effiency) การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของฝ่ายต่าง ๆ ของบริษัทโดยข้อมูลต่าง
ได้มากจากช่องการสื่อสาร เช่น Fax โทรศัพท์ และอีเมล์ เป็นต้น ซึ่งการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ด าเนนิงานขององค์กรมีประโยชน์กับฝ่ายต่าง ๆ ขององค์กรดังต่อไปนี้ 
 ฝ่ายขาย Telesales, Cross-selling และ Up-selling ระบบเทคโนโลยีสาระสนเทศที่
เกี่ยวกับฝ่ายขาย เช่น ในการขาสินค้าแบบ Cross-selling และ Up-selling เพิ่มความสามารถในการ
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คาดเดาแนวโน้มการซื้อสินค้าหรือบริการรวมถึงการใช้ข้อมูลของลูกค้า เช่น ข้อสัญญา (Contact) 
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ระบบยังช่วยระบุรายละเอียดของสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับลูกค้า
แต่ละราย การเก็บข้อมูลทางด้านการขาย และการตรวจสอบสถานภาพของการส่งสินค้าให้กับลูกค้า 
 ฝ่ายการตลาด (Marketing) ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มีส่วนช่วยให้บริษัท
สามารถวิเคราะห์ว่าวิธีใดที่ควรจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางการขายต่าง ๆ เช่น ตัวแทนขาย และ
ผ่านทางเว็บไซต์ ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีบทบาทส าคัญกับช่องทางการสื่อสาร เช่น ระบุ
ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุดส าหรับการขายสินค้าชนิดน้ันหรือลูกค้าแต่ละราย หรือการระบุ
พนักงานที่เหมาะสมที่สุดในการใช้บริการหรือตืดต่อกับลูกค้ารายนั้น ๆ  
 ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer service) และฝ่ายสนับสนุน (Support) ระบบการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในฝ่ายลูกค้าสมัพันธ์ และฝ่ายสนับสนุนที่ส าคัญคือด้านการดูแลลูกค้า เช่น ระบบการ
จัดการเกี่ยวข้อมูลรายละเอียดข้องลูกค้าในองค์กร และระบบแสดงรายละเอียดข้อสัญญาระหว่าง
องค์กรกับลูกค้า นอกจากนี้แล้วระบบจัดการทางด้านอีเมล์ถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการสร้างกลยุทธ์
ทางด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เช่น สามารถย้อนหลังดูอีเมล์ของลูกค้าในอดีตได้ และระบุผู้แทน
ฝ่ายขายที่เหมาะสมที่สุดกับลกูค้ารายนั้นได้โดยข้อมูลที่ใช้อาจจะมาจากข้อมูลต่าง ๆ ที่ลูกค้าเคย
ติดต่อด้วย 
 5.  รายละเอียดของการช าระค่าสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า (Customer billing) ธุรกิจ
สามาระใช้ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ในการออกรายละเอียดการจ่ายเงินของลูกค้าและ
ที่ผ่านการจ่ายเงินระบบอินเตอร์เน็ต และการให้บริการในการตอบข้อสงสัยต่าง ๆ เช่น ในระบบ
ออนไลน์ 
 6.  การขายและให้บริการในสถานที่ที่ลุกค้าต้องการ (Field sale and service) การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ที่เกี่ยวข้องกับการขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ท าให้
พนักงานสามารถช่วยในการดึงข้อมูลมาใช้ในขณะที่ท าการขายหรือให้บริการกับลูกค้า โดย
สามารถใช้ข้อมูลดังกล่าวร่วมกับข้อมูลขององค์กรร่วมกันได้ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีส่วนการ
จัดการเกี่ยวกับการท ารายงานทางการขาย การสร้างใบเสนอราคาให้กับลูกค้าและเงื่อนไขพิเศษ
ให้กับลูกค้าแต่ละรายแบบอัตโนมัติ การเสนอสินค้าที่มีความพิเศษเฉพาะตามต้องการของลูกค้า 
แต่ละราย ระบบที่ท างานประสานกับสินค้าคงคลัง ระบบการสั่งซื้อ การส่งและรับสินค้าหรือบริการ 
การจัดตารางให้กับพนักงานที่จะให้บริการ การออกใบแจ้งหนี้ และการจัดการระบบโควตาในการ
การขาย 
 7.  กิจกรรมที่สร้างความภักดีและการรักษาลูกค้า (Loyalty and retain program)  
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับการแยกความแตกต่างเหล่านี้ตามกลุ่ม
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ลูกค้า เช่น การจ าแนกประเภทของลูกค้าออกตามความต้องการของลูกค้า ประวัติส่วนตัวของลูกค้า 
และประวัติการซื้อ นอกจากนี้ ยังสามารถดูกิจกรรมลูกค้าย้อนหลังเพื่อบริษัทจะได้น าข้อมูลเหล่านี้
ไปวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึก เช่น ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุดของลูกค้าแต่ละราย 
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า และสินค้าที่มีความพิเศษเฉพาะตัวส าหรับลูกค้าแต่ละราย 
 8.  เพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการ (Speed of service) การใช้หลักการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) สามารถปรับปรุงกระบวนการท างานโดยมุ่งเน้นที่การตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าจะต้องรวดเร็วและถูกต้อง โดยเฉพาะการตอบสนองแบบให้บริการหรือตอบสนองกับ
ลูกค้าทันที เช่น ระบบการสั่งสินค้ามีการเชื่อมโยงระบบต่าง ๆ ทั้งในฝ่ายรับการสั่งซื้อ ฝ่ายขาย ฝ่าย
บัญชี ฝ่ายสินค้าคงคลัง และฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับการให้เครดิตลูกค้า 
 9.  การรวบรวมรายละเอียดต่าง ๆ ของลูกค้า (Gathering more comprehensive customer 
profiles) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ได้ช่วยให้เพิ่มประสิทธิภาพการท างานของฝ่ายต่าง ๆ ใน
บริษัทได้มากขึ้นเพราะว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ช่วยการจัดการเกี่ยวข้อมูลของลูกค้าที่มี
อยู่ได้มากขึ้นท าให้ข้อมูลเก็บอย่างเป็นระบบอย่างโยงขึ้น บริษัทสามารถน าฐานข้อมูลนี้มาใช้ใน
ระบบต่าง ๆ ได้ 
 10.  การลดต้นทุนในด้านการขายและการจัดการ (Decrease general sales and 
marketing) การลดลงของต้นทุนการด าเนินงานนั้นมาจากการใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
เน่ืองจากบริษัทมีระบบการจัดการที่เน้นในเร่ืองการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลุกค้า เข้าใจความ
ต้องการของลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น ท าให้บริษัทไม่สูญเสียต้นทุน
ในการดึงลูกค้ากลับมาเป็นลูกค้าองค์กรอีกและตัดกระบวนการที่ไม่จ าเป็นและกิจกรรมที่ไม่
ก่อให้เกิดรายได้แก่บริษัท 
 11.  การสร้างมูลเพิ่ม (Value added) ให้กับลูกค้าในปัจจุบันลูกค้านั้นพยายามแสวงหา
ความพึงพอใจสูงสุดจากสินค้าและบริการ สิ่งที่ลูกค้าต้องการจึงไม่ใช่แค่คุณค่าอีกต่อไป แต่ต้องการ
คุณค่าเพิ่มที่ท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกมากกว่าความพอใจ ซึ่งผู้ประกอบการควรสร้างคุณค่าให้กับ
สินค้าและบริการโดยผ่าน Value chain ทั้งในส่วนของคู่ค้าและในส่วนของความต้องการของลูกค้า 
(Demand chain) เพื่อท าให้เกิดการบูรณาการที่ท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้าอย่างครบวงจนทั้ง
ระบบจากหลายหน่วยงานเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร นับตั้งแต่ผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับวัตถุดิบ การออกแบบผลิตภัณฑ์ การจัดหาอุปกรณ์ชิ้นส่วน  
การขาย และการตลาด ผู้ที่ท าการจัดจ าหน่ายและหน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์ เป็นต้น 
 เป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่ากระบวนการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าหรือการท า CRM นั้น 
ส่วนหน่ึงก็คือ การสร้างความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรสินค้าและบริการ ฉะนั้นขบวนการ
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วิเคราะห์ วิจัยและการวางรูปแบบของยุทธ์ศาสตร์ในการสร้างความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร 
ข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้นั้นจะต้องเป็นข้อมูลที่เข้าถึงส่วนลึกของลูกค้า และต้องเป็นข้อมูลที่ถูกต้องจาก
แหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ มีการท าการวิจัยที่ถูกหลักวิธี จึงจะน าข้อมูลมาท า CRM เพื่อสร้างความ
ภักดีได้ 
 สรุปคือ Customer Relationship Management หรือ CRM คือกลยุทธ์การบริหารจัดการ
อย่างหนึ่ง ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อช่วยองค์การให้สามารถจัดการกระบวนการต่าง ๆ ภายในให้
ด าเนินการได้อย่างสอดคล้องและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจ
สูงสุดน ามาซึ่งความภักดีของลูกค้า รายได้ที่เพิ่มขึ้น และการท าก าไรในระยะยาว ซึ่งกลยุทธ์ CRM 
จ าเป็นอาศัยเทคโนโลยีมาเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลลูกค้า เพราะเป็นส่วนส าคัญที่จ าท าให้
องค์การสามารถด าเนินงานเพื่อเอาอกเอาใจ สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มี
ประสิทธิภาพและรวดเร็วขึ้น 
 องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือการจัดระบบล าดับเหตุการณ์ส าคัญต่าง ๆ (Lawson-Body & 
Limayem, 2004 อ้างถึงใน วีระพงศ์ จันทร์สนาม, 2551) ประกอบด้วย 
 1.  การติดตามลูกค้า (Customer prospecting) คือ การที่กิจการได้มีการเสาะแสวงหา
ศึกษาความต้องการ ความจ าเป็นของลูกค้าใหม่ และได้มีการท าส ารวจเก็บรวมรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อ
เตรียมผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ดึงดูดใจส าหรับลูกค้ารายใหม่ จากผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ และ
กิจการต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นสารสนเทศไว้ส าหรับให้บริการลูกค้าเดิมเมื่อมีการร้องขอ 
 2.  สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations with customers) คือ การเร่ิมต้นการพัฒนาการรักษา
และการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเพื่อรองรับลูกค้าให้รู้สึกดียิ่งขึ้นไป 
 3.  การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interactive management) คือ การติดต่อโต้ตอบ
เชื่อมโยง และเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กร 
 4.  การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding customer expectation) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังและความจ าเป็นของลูกค้า เพื่อที่จะ
เตรียมผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้า 
 5.  การให้อ านาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการน าเอาการสนับสนุนส่งเสริม 
และการให้รางวัลแก่พนักงานที่ได้ริเร่ิมและมีส่วนในการสร้างสรรค์คุณค่า และช่วยแก้ไขปัญหา
ลูกค้าได้ 
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 6.  การเป็นหุ้นส่วน (Partnership) หมายถึง การส่งเสริมสนับสนุนด้านการด าเนินการ 
ต่าง ๆ แก่ผู้จัดหาสินค้า คู่ค้าที่ได้มีกิจกรรมที่สร้างสรรค์กับลูกค้าและเพิ่มแรงปรารถนาการบริการ
ไปสู่ผลิตภัณฑ์และการน าเสนอการบริการที่ดีให้กับลูกค้า 
 7.  การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายให้แต่ละสายงาน
ธุรกิจน าเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษส าหรับลูกค้าเป็นการ
เฉพาะเจาะจง 
 ประเภทของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)  
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544) CRM สามารถแบ่งออกตามกลุ่มเป้าหมายของโปรแกรมได้
เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 1.  CRM ระดับ Traders คือโปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
คนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก ตัวแทน บริษัทผู้ผลิตหรือการ
บริการหลายรายพยายามสร้างเครือข่ายทางการตลาด หรือสิทธิสัมปทานการขาย (Franchise) จาก
ตัวแทนขายอิสระหรือผู้ประกอบการอิสระที่ต้องการเป็นเจ้าของธุรกิจด้วยเงินลงทุนเร่ิมต้นและ
ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารไม่มากนัก สามารถค านวณผลก าไรจากทุกหน่วยที่ขายได้ค่อนข้าง
แน่นอน ตลอดจนสินค้าหรือการบริการที่ขายก็เป็นสินค้าหรือการบริการที่ได้รับการขายค่อนข้าง
แน่นอน ตลอดจนสินค้าหรือการบริการที่ขายก็เป็นสินค้าหรือบริการที่ได้รับหารพิสูจน์แล้วว่า
ประสบความส าเร็จในตลาด การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเหล่านี้จึงอยู่ที่รูปแบบของกิจกรรมการ
ให้ความรู้ความเข้าในในการท าธุรกิจ การฝึกอบรมให้มีความรู้ในด้านการตลาด การเงิน การบัญชี 
การผลิต การบริการงานบุคคล ฯลฯ เพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างประสบความส าเร็จ 
 2.  CRM ระดับ Consumers คือ โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคา แสวงหาข่าวสารข้อมูลจ านวนมาก่อนการ
ตัดสินใจ เพื่อให้ตนเองมีทางเลือกที่สมเหตุสมผล หัวใจของการเสนอขายสินค้าหรือบริหารใน
ปัจจุบันจึงไม่ใช่แค่การค้นหารายชื่อและข้อมูลส่วนตัวของผู้ที่อยู่ในข่ายเป็นลูกค้าเป้าหมายของ
บริษัทเพื่อน าไปศึกษาต่อว่าใครบ้างที่มีความต้องการและน่าจะมีอ านาจซื้อสินค้าหรือบริการของ
บริษัทได้มากพอ ไปจนถึงการจัดการสาธิตการใช้งานสินค้า การใช้ศิลปะของผู้ขายในการโน้มน้าว
จูงใจให้ลูกค้าคาดหวัง ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือการบริการของบริษัทเท่านั้น หากแต่ยังหมายถึงการ
พยายามสร้างความภักดีในตราสินค้าหรือบริการในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และท าให้ลุกคา้รู้สึกเกินกว่า
ค าว่าพอใจในที่สุด 
 ทั้งนี้บริษัทจึงจ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคของตนเองว่ามี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตนิสัย ตลอดจนมีพฤติกรรมการบริโภคเป็นอย่างไร 
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บางคร้ังเราพบว่า เมื่อแยกกลุ่มผู้บริโภคตามพฤติกรรมการซื้อ คือ ซื้อมากหรือซื้อน้อยแล้ว ตัวเลข
ยอดขายที่ได้อาจจะเป็นไปตามกฎ 80: 20 คือร้อยละ 80 ของลูกค้าทั้งหมดซื้อสินค้าเป็นมูลค่าเพียง
ร้อยละ 20 ของมูลค่าขายทั้งบริษัท ลูกค้าอีกร้อยละ 20 กลับเป็นผู้ที่สั่งซื้อคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 
80 ของมูลค่าขายทั้งบริษัท ถ้าเป็นเช่นนี้เราต้องใช้ความส าคัญกับ CRM ในลูกค้ากลุ่มหลังก่อน 
 รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 Kotler (2000 อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) ได้กล่าวถึงรูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าตามระดับความสัมพันธ์ต่าง ๆ ไว้ 5 รูปแบบ คือ 
 1.  รูปแบบพื้นฐาน (Basic marketing) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ขั้นเร่ิมต้นที่พนักงาน
ขายของบริษัทท าการเสนอขายสินค้ากับกลุ่มที่เป็นลูกค้าคาดหลัง เพื่อผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อ 
 2.  รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive marketing) เป็นรูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัท
พยายามสานความสัมพันธ์กบัลูกค้าในระดับที่เหนือขึ้นไปจากการซื้อสินค้าในรูปแบบพื้นฐาน 
กล่าวคือ พนักงานพยายามทิ้งนามบัตรไว้ให้ลูกค้าหรือบริษัทอาจจัดตั้งศูนย์ข้อมูลผู้บริโภคฝ่าย
ลูกค้าสัมพันธ์เพื่อตอบค าถามรับค าแนะน าติชมจากลูกค้า ทั้งนี้ก็เพื่อผลักดันให้ผู้ซื้อรู้จักพอใจใน
สินค้าและการบริการของบริษัท และกลับมาซื้อซ้ าอีกในที่สุดจนกลายเป็นลูกค้าของบริษัท 
 3.  รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า (Accountable marketing) พนักงานขายจะโทรศัพท์
กลับไปยังลูกค้าหลังจากทีลู่กค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว เพื่อตรวจความพอใจของลูกค้าและ 
รับฟังข้อเสนอแนะปรับปรุงสินค้าหรือกรบริการของบริษัท ทั้งนี้ก็เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกชอบในบริษัท
มากขึ้นจนไปถึงระดับที่เรียกว่าเป็น ลูกค้าผู้สนับสนุน หืออาจจะถือระดับ ผู้มีอุปการคุณ คือ การท า
การตลาดภายนอกแทนบริษัทเพื่อให้ลูกค้าและลูกค้าคาดหวังรายอ่ืน ๆ หันมาทดลองซื้อสินค้าหรือ
ซื้อสินค้าของบริษัทเพิ่มขึ้น 
 4.  รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive marketing) พนักงานขายหรือพนักงานฝ่ายขาย
เทคนิคของบริษัทจะเป็นฝ่ายออกไปเยี่ยมลูกค้าถึงที่ท างานเป็นระยะ ๆ เพื่อน าเสนอข่าวสารข้อมูล
ใหม่ ๆ เกี่ยวกับสินค้า ให้ข้อแนะน าอันเป็นประโยชน์ในการบริการร้าน จัดแสดงสินค้าในร้าน
ภายใต้แนวคิดว่า ถ้าธุรกิจของลูกค้าประสบความส าเร็จธุรกิจของบริษัทก็จะประสบความส าเร็จไป
ด้วย ทั้งนี้ก็เพื่อสร้างกลุ่มลูกค้า ผู้มีอุปการคุณ ให้มากขึ้นในบริษัท 
 5.  รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership marketing) บริษัทจะให้การสนับสนุนการ
ด าเนินงานของร้านที่เป็นลูกค้าอย่างเต็มที่ จัดการฝึกอบรมให้ความรู้การบริหารร้านค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพเนื่องจาก ผลก าไรของร้านค้าที่เพิ่มขึ้นก็จะท าให้ผลก าไรโดยรวมของบริษัทเพิ่มขึ้น
ด้วย ดังตัวอย่างรูปแบบการค้าระบบ Franchise ตลอดจนรูปแบบการขายตรงแบบชั้นเดียวหรือ
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หลายชั้น ซึ่งบริษัทต้องอาศัยเคร่ืองมือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มนี้ นอกเหนือจากการให้
รางวัลจากความส าเร็จ 
 ขั้นตอนการวางกลยุทธ์ CRM 
 ในการวางกลยุทธ์ CRM นั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนทั้งหมด 7 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1.  การวิเคราะห์ลูกค้า  
ขั้นตอนแรกในการวางกลยุทธ์ CRM นั้น เราต้องทราบก่อนว่า ลูกค้าเป้าหมายของเราน่าจะเป็นใคร 
เป็นระดับ Traders คือธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก ตัวแทน นายหน้า หรือระดับ Consumers คือ
ผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้สินค้าเป็นคนสุดท้าย หรือทั้งสองกลุ่ม เนื่องจากการท าตลาดและการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในตลาดธุรกิจและลูกค้าในตลาดผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันอย่างมาก 
 ในการวิเคราะห์ลูกค้านั้น สามารถวิเคราะห์ในรูปของเครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า 
(Value delivery network) โดยบริษัทผู้ผลิตสินค้าบางรายอาจเลือกที่จะขายตรงแก่ลูกค้าผู้บริโภคใน
รูปของการสินค้าทางโทรทัศน์ การขายสินค้าผ่านแคตตาล็อก หรือการขายสินค้าผ่านเคร่ืองขาย
สินค้าอัตโนมัติ เป็นต้น หรือบริษัทผู้ผลิตบางรายก็จ าเป็นต้องอาศัยคนกลาง ในรูปของตัวแทนขาย
ตรงแบบชั้นเดียว (Single-level direct selling) หรือตัวแทนขายตรงแบบหลายชั้น (Multilevel 
marketing) หรือบริษัทผู้ผลิตบางรายก็อาจจะเลือกที่จะขายสินค้าผ่านคนกลางที่เป็นพ่อค้าส่งหรือ
พ่อค้าปลีกในช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือในบางคร้ังบริษัทผู้ผลิตก็อาจจะต้องอาศัยทั้งคนกลางที่
เป็นพ่อค้า และคนกลางที่เป็นนาหน้าหรือตัวแทนขายพร้อม ๆ กันไป เพื่อให้สินค้าของตนกระจาย
เข้าสู่ตลาดได้มากที่สุด ดังน้ัน บริษัทที่ต้องการประสบความส าเร็จในตลาดจึงต้องสร้างเครือขาย
การสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าที่เหนือกว่าคู่แข่ง   
 การวิเคราะห์เครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้านี้จึงเท่ากับเป็นการพิจารณาทางเลือกที่
เป็นไปได้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นไปได้ในการสร้างโปรแกรม CRM ซึ่งในหลาย ๆ กรณี
เราพบว่า ถึงแม้ว่าบริษัทผู้ผลิตจะมีลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าจากตนเป็นคนกลางในช่องทางการจัด
จ าหน่าย แต่บริษัทก็จ าเป็นต้องสร้างสัมพันธ์กับทั้งลูกค้าที่เป็นคนกลางและลูกค้าที่เป็นผู้บริโภค 
เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อตราสินค้าและหรือบริษัท ตลอดจนบอกความต้องการหรือข้อเสนอแนะ 
อ่ืน ๆ เพื่อเป็นแนวทางในกาปรับปรุงสินค้า หรือพัฒนาสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดต่อไป 
 2.  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด  
 หลังจากที่บริษัทได้พิจารณาทางเลือกที่เป็นไปได้ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
เป้าหมายตามรูปแบบเครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าของตนแล้ว ขั้นต่อไปบริษัทจ าเป็นต้อง
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดซึ่งประกอบไปด้วย สภาพแวดล้อมภายนอก อันได้แก่ 
สภาพแวดล้อมระดับมหาภาค และสภาพแวดล้อมระดับจุลภาค และสภาพแวดล้อมภายใน บริษัทที่
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ต้องการประสบความส าเร็จในตลาดจึงจ าเป็นต้องสร้างระบบข้อมูลทุติยภูมิ อันได้แก่ รายงาน
ข่าวสารต่าง ๆ ที่มีการตีพิมพ์เผยแพร่แล้ว และเป็นข้อมูลที่ทันสมัย หรือมาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ 
โดยการวิจัยส ารวจ (Survey research) เช่น การออกแบบสอบถามส ารวจความคิดเห็นหรือ
ความรู้สึกของลูกค้าผู้ใช้บริการ และของผู้ถือหุ้นที่มีต่อธนาคารพาณิชย์ ก เป็นต้น 
 ข้อมูลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดสามารถชี้ให้เห็นถึงจุดแข็ง (Strength) 
จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) เพื่อเป็นแนวทางส าหรับบริษัท
ในการวางกลยุทธ์ส่วนแบ่งตลาด ก าหนดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (STP 
Marketing) เพื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายของ CRM ต่อไป 
 3.  การแบ่งส่วนตลาด ก าหนดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 จากเครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าผนวกกับคลังข้อมูลสภาพแวดล้อมทางการตลาด
ของบริษัท ท าให้บริษัททรายว่าลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ในการจัดโปรแกรม CRM น่าจะเป็นใคร 
เป็นผู้บริโภค หรือธุรกิจค้าส่ง หรือธุรกิจค้าปลีก หรือตัวแทนขาย หรือหลาย ๆ กลุ่มลูกค้า แต่ไม่ว่า
จะเป็นกลุ่มใดก็ตาม การจัดโปรแกรม CRM ให้กับผู้บริโภคทุก ๆ รายเหมือนกัน ย่อมไม่ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็นคนพิเศษ ส าหรับบริษัท เช่นเดียวกับการจัดแคมเปญสะสมแต้มคะแนน
ส าหรับธุรกิจค้าปลีกทุก ๆ รายเหมือนกัน ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ขนาดกลาง หรือขนาด
ย่อม ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพฯ หรือต่างจังหวัด ย่อมไม่น่าสนใจส าหรับร้านค้าปลีกบางราย 
 ดังนั้น จึงน่าจะมีเกณฑ์อะไรบางอย่างที่ใช้แบ่งลูกค้าของบริษัทออกเป็นส่วน ๆ หรือที่
เรียกว่า การแบ่งส่วนตลาด (Marketing segmentation) โดยกลุ่มย่อยที่แบ่งได้จะมีลักษณะบางอย่าง
เหมือน ๆ กันภายในกลุ่ม และแตกต่างกันไปจากกลุ่มอื่น เรียกว่าส่วนของตลาด (Market segment) 
ซึ่งสามารถแบ่งได้ทั้งลูกค้าที่เป็นธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก และผู้บริโภค 
 บริษัทอาจใช้เกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งหรือหลายเกณฑ์ร่วมกันเพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม
ออกเป็นส่วนของตลาดหลาย ๆ ส่วน ทั้งนี้นักการตลาดในปัจจุบันมีเป้าหมายต้องการแบ่งให้เหลือ
ส่วนย่อยของตลาดที่มีขนาดเล็กที่สุดเท่าที่จ าท าได้ หรือที่เรียกว่า Neche market นั่นเอง จนสุดท้าย
ให้เหลือเพียงผู้บริโภคหรือธุรกิจค้าส่งหรือธุรกิจค้าปลีกเพียง 1 รายในส่วนของตลาดที่ได้ ตาม
แนวคิดการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to one marketing) นั่นเอง และเลือกกิจกรรมการตลาดที่มี
ลักษณะเป็นกันเองพิเศษ เฉพาะเจาะจง และเน้นการสื่อสารแบบสองทางเพื่อสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า
แต่ละราย 
 เมื่อได้ส่วนย่อยของตลาดที่มีความเป็นไปได้แล้ว ขั้นต่อไป บริษัทก็จะเลือกส่วนย่อยของ
ตลาดเพื่อเป็นกลุ่มเป้าหมายของโปรแกรม CRM ของต้น หรือที่เรียกว่าเป็นการก าหนดตลาด
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เป้าหมาย (Targeting) นั่นเอง โดยทั่วไปแล้วกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายจากส่วนของตลาดที่
เป็นไปได้หลาย ๆ ส่วน มี 3 ทางเลือก ได้แก่ 
 1.  กลยุทธ์การตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiating) คือเลือกทุก ๆ ส่วนของตลาด
เป็นกลุ่มเป้าหมาย แล้วจัดกิจกรรมการตลาดเพียงชุดเดียวเพื่อสร้างสัมพันธ์กับทุก ๆ ส่วนของตลาด 
วิธีนี้ไม่เหมาะสมกับโปรแกรม CRM ในปัจจุบันที่ต้องการสร้างความเป็นพิเศษ แตกต่าง เป็นกันเอง
ให้กับกลุ่มเป้าหมายของโปรแกรม CRM 
 2.  กลยุทธ์การตลาดแบบแตกต่าง (Differentiation) คือ เลือกตั้งแต่ 2 ส่วน ของตลาดขึ้น
ไป เป็นกลุ่มเป้าหมายของโปรแกรม CRM ดังตัวอย่างแคมเปญ “It might be you: อยู่มือแน่ BMW  
318iA จากบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์” ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้สมัครเป็นสมาชิกบัตรเครดิต
ธนาคารไทยพาณิชย์ (Prospects) และผู้ถือบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ในปัจจุบัน (Clients/ 
supporters/ Advocates) โดยผู้สมัครสมาชิกใหม่จะได้รับการยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าและ
ค่าธรรมเนียมรายปีอีกด้วย 
 3.  กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Marketing concentration) คือ เลือกเพียง 1 ส่วนของ
ตลาด แล้วจัดโปรแกรม CRM ส าหรับ 1 ส่วนของตลาดที่เลือกไว้โดยเฉพาะ ดังตัวอย่างนิตยสาร 
“รักลูก” ที่เน้นสื่อสารเพื่อสร้างสัมพันธ์กับคุณแม่โดยเฉพาะ เป็นต้น ซึ่งวิธีนี้ค่อนข้างเป็นที่นิยมใน
กรณีที่บริษัทมีสินค้าวางจ าหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์และมีกลุ่มเป้าหมายมากกว่า 1 กลุม่ บริษัทอาจ
เลือกจัดโปรแกรม CRM กับลูกค้าเป้าหมายทีละ 1 กลุ่ม ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ และจัดโปรแกรม CRM 
ส าหรับกลุ่มอื่นที่เหลือคร้ังละ 1 กลุ่ม สลับสับเปลี่ยนหมุนเวียนกันไป 
 เมื่อบริษัทสามารถเลือกลุ่มเป้าหมายส าหรับโปรแกรม CRM ของตนได้แล้ว ขั้นต่อไป
บริษัทจะต้องสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อแสดงให้เห็นถึงจุดยืน หรือต าแหน่ง ของโปรแกรม CRM 
ของตนในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย หรือที่เรียกว่าเป็นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด 
(Positioning) ซึ่งผลิตภัณฑ์ในที่นี้คือ แคมเปญ CRM ของบริษัทนั่นเอง ตัวอย่างแคมเปญ CRM ที่
สะท้อนให้เห็นชัดเจนถึงต าแหน่งหรือจุดยืนที่มั่นคง คือ แคมเปญสะสมระยะไมล์การเดินทางของ
สายการบินต่าง ๆ ในเครือ Star alliance ซึ่งบางสายการบนินอกจากจะชูจุดขายที่แคมเปญสะสม
ระยะไมล์การเดินทางแล้ว ยังจัดระบบสมาชิกเพื่อให้อภิสิทธิ์แก่สมาชิกของตนในบางด้าน เช่น One 
world’s club สามารถใช้บริการเช็คอินก่อนขึ้นเคร่ืองที่เคาเตอร์พิเศษส าหรับสมาชิก ท าให้สมาชิกมี
ความสบายมากขึ้น เป็นต้น 
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 หัวใจของกลยุทธ์ CRM  
 การออกแบบกลยุทธ์ CRM ตามขั้นตอนที่กล่าวมาแล้วทั้งหมดจะมีแนวโน้มประสบ
ความส าเร็จในการน าไปปฏิบัติใช้ถ้าทั้งฝ่ายบริษัทผู้ผลิตกับลูกค้าเป้าหมายของโปรแกรม CRM มี
ความไว้วางใจ (Trust) และการผูกมัด (Commitment) ซึ่งกนัและกัน 
 ความไว้วางใจ (Trust) เป็นความรู้สึกมั่นใจและเชื่อในว่าอีกฝ่ายจะท างานอย่างเต็ม
ประสิทธิภาพเพื่อบรรลุประสิทธิผลที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อทั้งสองฝ่าย 
 การผูกมัด (Commitment) เป็นความต้องการของบุคคลในช่วงระยะเวลาหนึ่งที่จะรักษา
ความสัมพันธ์อันมีค่ากับอีกฝ่าย 
 ดังนั้นการที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของโปรแกรม CRM รู้สึกไว้วางใจในบริษัท และหรือ
สินค้าของบริษัท ย่อมท าให้ลูกค้าต้องการผูกมัดตนเองเข้ากับสินค้าของบริษัท รวมทั้งมีแนวโน้มที่
จะเปิดรับและทดลองใช้สินค้าหรือการบริการอ่ืน ๆ ในอนาคตของบริษัท เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยง
จากการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือการบริการผิดพลาด 
 ดังนั้นกิจกรรมรายตลาด ๆ ใด ๆ ก็ตามที่บริษัทเลือกน ามาใช้เป็นส่วนหน่ึงของโปรแกรม 
CRM ของบริษัท จะต้องถูกน ามาใช้ควบคู่ไปกับโปรแกรมการสื่อสารการตลาดที่สามารถสร้าง
ความไว้วางใจในบริษัทและหรือสินค้าของบริษัท และสามารถโน้มน้าวให้ลูกค้าเป้าหมายผูกมัด
ตนเองเข้ากับโปรแกรม CRM ดังกล่าวเป็นระยะเวลาหนึ่ง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกองค์ประกอบหลักของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย การติดตามลูกค้า สัมพันธภาพกับลูกค้า การบริหารการสื่อสาร
ระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ การเป็นหุ้นส่วน และการท าให้
เฉพาะเจาะจง น ามาใช้ในการก าหนดกรอบในการศึกษา และใช้เป็นเหตุผลในการสนับสนุนการ
พิสูจน์สมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้เกี่ยวกับเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี 
อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
 Millet (1954 อ้างถึงใน มนัสวี ธาดาสีห์, อารยา เจริญกุล และผจญ เฉลิมสาร, 2545) 
กล่าวว่า เป้าหมายส าคัญของการบริการ คือ การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการสาธารณะแก่
ประชาชน โดยมีหลักและแนวทาง คือ การให้บริการอย่างเสมอภาค การให้บริการที่ตรงเวลา การ
ให้บริการอย่างเพียงพอ การให้บริการอย่างต่อเน่ือง และการให้บริการอย่างก้าวหน้า  
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 Hoffman and Bateson (2006 อ้างถึงใน มนัสวี ธาดาสีห์ และคณะ, 2545) สรุปเกี่ยวกับ
การบริการว่า การบริการเป็นกิจกรรมผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่สนองความต้องการของผู้
มารับบริการ โดยต้องสร้างระบบการบริการที่มีคุณภาพซึ่งต้องค านึงถึงองค์ประกอบหลักคือ ต้อง
รับฟังข้อเสนอแนะจากผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง ให้บริการที่น่าเชื่อถือไว้วางใจ บริการที่เป็นไป
ตามที่ให้สัญญาหรือตามที่เสนอไว้ รูปแบบการให้บริการที่หลากหลายจะต้องไม่ลดคุณภาพบริการ
หลักที่มีอยู่เดิม การให้บริการต้องมีการปรับปรุงให้ดีขึ้น เสนอบริการที่เกินความคาดหวังแก่
ผู้รับบริการ ทีมงานต้องพร้อมเสมอ และรูปแบบการบริการต้องมีรูปแบบที่พิเศษอยู่ในระดับเป็น
ผู้น าในการบริการนั้น ๆ ดังนั้น การให้บริการจึงควรค านึงถึงหลักการส าคัญ ดังนี้ คือ  
 1.  หลักความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ กล่าวคือ ประโยชน์หรือ
บริการที่องค์การจัดให้นั้น จะต้องตอบสนองความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่มิใช่เป็นการจัด
ให้แก่บุคคลกลุ่มหนึ่งกลุ่มใดโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแล้ว นอกจากจะไม่เกิดประโยชน์สูงสุดในการ
เอ้ืออ านวยประโยชน์และบริการแล้วยังไม่คุ้มค่ากับการด าเนินงานนั้น ๆ ด้วย  
 2.  หลักความสม่ าเสมอ กล่าวคือ การให้บริการนั้น จะต้องด าเนินไปอย่างต่อเน่ืองและ
สม่ าเสมอ  
 3.  หลักความเสมอภาค กล่าวคือ บริการที่จัดนั้น จะต้องให้แก่ผู้มาใช้บริการอย่างเท่า
เทียมกัน ไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่บุคคลหรือกลุ่มใดในลักษณะแตกต่างจากกลุ่มคนอื่น ๆ อย่างเห็น
ได้ชัดเจน  
 4.  หลักความประหยัด กล่าวคือ ค่าใช้จ่ายที่จะต้องใช้ในการให้บริการจะต้องไม่มาก 
จนเกินกว่าผลที่จะได้รับ 
 5.  หลักความสะดวก กล่าวคือ บริการที่จัดให้แก่ผู้รับบริการจะต้องเป็นไปในลักษณะ
ปฏิบัติได้ง่ายสะดวกสบาย สิน้เปลืองทรัพยากรไม่มากนัก ทั้งยังไม่เป็นการสร้างภาวะยุ่งยากใจ
ให้แก่ผู้ให้บริการหรือผู้มาใช้บริการมากจนเกินไป โดยให้เอกชนมาร่วมด าเนินการแทนงาน
บางอย่างที่มิใช่งานหลัก เน้นลูกค้าหรือผู้รับบริการ มีการกระจายอ านาจ สนับสนุนให้หน่วยงาน 
ที่มิใช่ภาครัฐมีบทบาทมากขึ้น 
 คุณภาพการบริการ (Service quality) 
 วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2547 อ้างถึงใน มนัสวี ธาดาสีห์ และคณะ, 2545) กล่าวว่า 
คุณภาพการบริการมีความส าคัญและเป็นที่สนใจของนักการตลาด เนื่องจากคุณภาพการบริการที่ดี
หมายถึงบริษัทจะมีความได้เปรียบเชิงแข่งขัน แต่ในทางกลับกันถ้าคุณภาพการบริการไม่ดี บริษัทก็
จะตกอยู่ในฐานะเสียเปรียบทางการแข่งขันในทันทีเพราะคุณภาพการบริการจะน ามาซึ่งความพึง
พอใจแก่ลูกค้า และถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจลูกค้าก็พร้อมที่จะหนีไปใช้บริการจากผู้ประกอบการรายอ่ืน
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ทันที ดังนั้น การส่งมอบงานบริการที่มีคุณภาพจึงเป็นหนทางหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจบริการประสบ
ความส าเร็จท่ามกลางการแข่งขัน 
 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985 อ้างถึงใน มนัสวี ธาดาสีห์ และคณะ, 2545) 
กล่าวว่า คุณภาพการบริการคือการรับรู้ของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะท าการประเมินคุณภาพการบริการ โดย
ท าการเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริง และการที่องค์กรจะ
ได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพการบริการ องค์กรจะต้องมีการบริการอย่างคงที่อยู่ในระดับของการรับรู้
ของลูกค้า หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า 
 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 มนัสวี ธาดาสีห์ และคณะ (2545) ได้อธิบายว่า “คุณภาพ” หมายถึง การผลิตสินค้าให้ได้
ตามข้อก าหนด ที่ผู้ผลิตก าหนดขึ้น คุณภาพตามความหมายนี้ใช้ได้ดีในภาวะที่มีการผลิตน้อยกว่า
ความต้องการในตลาด เช่น ในช่วงสงครามโลกคร้ังที่ 2 ผู้ผลิตแทบไม่ต้องใส่ใจเร่ืองคุณภาพ เพราะ
ในสภาวะที่ขาดแคลน ผลิตอะไรมาก็ขายได้ ต่อมาภาวะการแข่งขันรุนแรงขึ้น ผู้ผลิตมีมากในขณะที่
ก าลังซื้อของลูกค้ามีจ ากัด ประกอบกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการกระจายข่าวสารข้อมูล 
ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้นและมีความต้องการที่หลากหลาย ค าว่า คุณภาพ จึงมีความหมายรวม
ไปถึงสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ จึงมี
การวิจัยตลาดหรือความต้องการของลูกค้าก่อนออกแบบผลิตภัณฑ์ และเสนอบริการ ดังนั้น คุณภาพ 
คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คุณภาพการบริการ 
หมายถึงการให้บริการได้ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง สินค้าหรือบริการที่มีคุณลักษณะดีแต่ไม่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า หรือไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้ ถือว่าไม่ได้
คุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับปีเตอร์ ดรัคเกอร์ กล่าวว่า คุณภาพภายในสินค้าหรือบริการไม่ใช่สิ่งที่
ผู้ผลิตใส่ลงไป แต่เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้รับ และเต็มใจยอมจ่ายเพื่อให้ได้สิ่งนั้นมา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ (Service quality) ว่าเป็น 
สิ่งส าคัญสิ่งที่สร้างความแตกต่างของธุรกิจให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการเหนือกว่า
คู่แข่งขัน นักการตลาดต้องท าการวิจัยเพื่อให้ทราบถึงเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า
โดยทั่วไป ไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตาม ลูกค้าจะใช้เกณฑ์ต่อไปนี้ พิจารณาถึงคุณลักษณะของการ
ให้บริการ 
 1.  บริการที่น าเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย  
2 ประการคือ 
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  1.1  การให้บริการพื้นฐานเป็นชุด (Primary service package) ซึ่งได้แก่ สิ่งที่ลูกค้า
คาดหวังว่าจะได้รับจากกิจการ เช่น บริการพื้นฐานของโรงแรม ได้แก่ ความสะอาด ความสุขสบาย
ในการเข้าพัก ตลอดทั้งสิ่งอ านวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไปที่โรงแรมควรจะมีให้แก่ผู้พัก เป็นต้น 
  1.2  ลักษณะการให้บริการเสริม (Secondary service features) ได้แก่บริการที่กิจการมี
เพิ่มเติมให้นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เช่น โรงแรมมีสวนหย่อม มีสระว่ายน้ า มีห้องอาหาร 
บริการให้เช่าวิดีโอ เป็นต้น 
 2.  การส่งมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน ลูกค้า
จะเปรียบเทียบบริการที่รับรู้กับบริการที่คาดหวัง ถ้าบริการที่รับรู้ต่ ากว่าบริการที่คาดหวังไว้ ลูกค้า
จะไม่สนใจ ถ้าบริการที่รับรู้สูงกว่าความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะใช้บริการน้ันซ้ าอีก 
 3.  ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์ส าหรับบริษัทที่ให้บริการโดยอาศัย
สัญลักษณ์ (Symbols) ตราสินค้า (Brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
 4.  ลักษณะด้านนวัตกรรม (Innovation features) เป็นการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวความคิดริเร่ิมแตกต่างจากบริการของคู่แข่งทั่วไป 
 การวัดคุณภาพบริการ 
 ก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการ ลูกค้าย่อมสร้างความคาดหวังขึ้นมาในใจ ซึ่งแตกต่างกันไป
ในแต่ละคนตามข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา แต่เมื่อมาใช้บริการแล้วลูกค้าจะได้สัมผัสกับ
ประสบการณ์จริง แล้วลูกค้าจะน ามโนภาพมาเปรียบเทียบกับประสบการณ์จริง โดยที่การบริการที่มี
คุณภาพ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) มีดังนี้ 
 1.  ความคาดหวังไม่แตกต่างจากประสบการณ์จริง ลูกค้าจะรู้สึกว่าการบริการนั้นผ่าน
เกณฑ์มาตราฐาน ตอบสนองความต้องการได้ ถือว่ายังมีคุณภาพเพียงพอที่จะมาใช้บริการ 
 2.  ประสบการณ์จริงเหนือความคาดหวัง ถือว่าเป็นการให้บริการที่มีคุณภาพอย่างแท้จริง 
 ทั้ง 2 กรณีถือว่าเป็นการบริการที่ดีและมีคุณภาพ แต่อย่างไรก็ตาม ในยุคที่มีการแข่งขัน
สูงเช่นน้ี ลูกค้าย่อมเลือกเป็นลูกค้าอย่างจงรักภักดีกับธุรกิจที่บริการอย่างเกินความคาดหวัง  
ยิ่งบริการดีเพียงใด โอกาสการได้ลูกค้าถาวรยิ่งมีมากขึ้นเท่านั้น 
 องค์ประกอบของคุณภาพในการบริการ 
 Parasuraman et al. (1994) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการพบว่าพื้นฐานที่
ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจคุณภาพของการบริการมี 10 ด้าน โดยเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ด้าน คือ 
ด้านการรับรู้และด้านการคาดหลัง มีรายละเอียดดังนี้ 
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 1.  ความไว้วางใจได้ (Reliability) เกี่ยวข้องกับความถูกต้องในกระบวนการให้บริการ 
ได้แก่ ความสามารถในการให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้องตั้งแต่แรก และสามารถให้บริการแก่
ลูกค้าได้ตามที่สัญญาไว้อย่างครบถ้วน 
 2.  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) คือความต้ังใจและความพร้อมที่จะ
ให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาให้บริการด้วย เช่น พนักงานจะต้อง
ให้บริการและแก้ปัญหาของลุกค้าอย่างรวดเร็วตามความต้องการของลูกค้า 
 3.  ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึงคุณสมบัติในการมีทักษะและ
ความรู้ความสามารถในการให้บริการ นั่นคือ พนักงานที่ให้บริการลูกค้าต้องมีความรู้ความช านาญ 
และความสามารถในงานที่ให้บริการ 
 4.  การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง ความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร เช่น สามารถ
โทรศัพท์ติดต่อได้ตลาดเวลา การบริการที่มอบแก่ลูกค้าต้องอ านวยความสะดวกในด้านเวลา 
สถานที่ และมีนนุษยสัมพันธท์ี่ดี รวมไปถึงการแต่งการที่สุภาพและเหมาะสมของพนักงานด้วย 
 5.  ความมีอัธยาศัย (Courtesy) พนักงานที่ให้บริการลูกค้าต้องมีอัธยาศัยไมตรี มีความ
สุภาพ และมีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ี รวมไปถึงการแต่งกายที่สุภาพและเหมาะสมของพนักงานด้วย 
 6.  การติดต่อสื่อสาร (Communication) ความสามารถในการอธิบายลูกค้าให้เข้าใจอย่าง
ถูกต้อง โดยใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการ รวมทั้งอัตราส่วนลด 
 7.  ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ได้แก่ ชื่อเสียงขององค์กร ลักษณะที่น่าเชื่อถือของ
พนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า ความซื่อสัตย์ น่าไว้วางใจ ความเชื่อถือได้และการน าเสนอบริการที่ดี
ที่สุดให้แก่ลูกค้า 
 8.  ความปลอดภัย (Security) การบริการที่ส่งมอบแก่ลูกค้าไม่มีอันตราย ความเสี่ยง และ
ปัญหาต่าง ๆ ซึ่งได้แก่ความปบอดภัยของร่างกาย ทรัพย์สิน และความเป็นส่วนตัว 
 9.  การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding/ Knowing the customer) การเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้า และเรียนรู้เกี่ยวกับความต้องการส่วนตัว ให้ความสนใจลูกค้าเฉพาะบุคคล และ
สามารถจ าชื่อลูกค้าได้ 
 10.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible) ลักษณะทางกายภาพขององค์การ ลักษณะ
ภายนอกของพนักงาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการให้บริการต่าง ๆ  
 ต่อมา Parasuraman et al. (1994) ได้น าปัจจัยทั้ง 10 ด้าน ไปพัฒนาเป็นเคร่ืองมือประเมิน
คุณภาพที่เรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยในการประเมินคุณภาพบริการให้เหลือเพียง 5 
ด้าน (Dimensions) ดังนี ้
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 1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการที่ให้แก่ผู้รับบริการต้องแสดงให้
เห็นว่าผู้รับบริการ สามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการได้ชัดเจน เช่น สถานที่ที่ให้บริการมีความ
สะดวกสบาย และเคร่ืองมือที่ใช้ในการให้บริการ สวยงาม ทันสมัย เป็นต้น 
 2.  ความน่าเชื่อถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) ผู้ให้บริการมีความสามารถในการ
ปฏิบัติงาน ท าให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกไว้วางใจได้ว่า การให้บริการมีความถูกต้องเที่ยงตรง 
 3.  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความพร้อมและเต็มใจที่
จะให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ตามต้องการ 
 4.  การให้ความมั่นใจ (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรู้และอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ 
และความสามารถของผู้ให้บริการส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ 
 5.  การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ผู้ให้บริการให้บริการโดย
ค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็นส าคัญ 
 ความส าคัญของคุณภาพในการบริการ 
 ความส าคัญของคุณภาพในการบริการ สามารถพิจารณาได้ในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
ดังนี้ 
 เชิงคุณภาพ 
 ความส าคัญในเชิงคุณภาพประกอบด้วย 
 1.  สร้างความพอใจและความจงรักภักดีให้ลูกค้า การให้บริการอย่างมีคุณภาพย่อมท าให้
ลูกค้าติดใจและรู้สึกพอใจ ต้องการมาใช้บริการในคร้ังต่อไป ไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้กับธุรกิจ
บริการอ่ืนที่ไม่คุ้นเคย ในที่สุดย่อมเกิดความจงรักภักดี ซึ่งความพอใจและความจงรักภักดีจากลูกค้า
หาได้ยากเต็มทีในยุคที่มีบริการจากคู่แข่งให้เลือกมากมาย ซึ่งมีผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจ 
นอกจากนี้การให้บริการที่ดีเลิศยังช่วยลดความไม่พอใจของลูกค้าลงด้วย เน่ืองจากเป็นการลดความ
ผิดพลาดของการให้บริการลง 
     2.  มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ การให้บริการที่มีคุณภาพย่อมท าให้ลูกค้า 
ชื่นชมธุรกิจ และความชื่นชมนั้นจะถูกถ่ายทอดไปยังผู้อื่น ท าให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่ดี 
 3.  มีอิทธิพลต่อขั้นตอนการตัดสินใจใช้บริการ คุณภาพการให้บริการมีผลอย่างมากใน
ขั้นตอนการตัดสินใจใช้บริการ เนื่องจากลูกค้าในปัจจุบันพิจารณาถึงความคุ้มค่าของการใช้บริการ
สิ่งที่เป็นพื้นฐานในการบอกถึงความคุ้มค่าคือคุณภาพในการบริการ 
 4.  เป็นกลยุทธ์ถาวรแทนส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดไม่ว่าจะ
เปน็ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดล้วนไม่คงทน ธุรกิจอาจคิด
กลยุทธ์หรือพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ๆ มาสูต่ลาด ไม่นานนักคู่แข่งรายอื่นก็
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ลอกเลียนแบบได้ ไม่ว่าจะเป็นออกบริการใหม่ การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย การปรับปรุงราคา 
หรือการส่งเสริมการตลาดแบบแจกแถม หลักฐานอันหน่ึงที่ชัดเจนคือผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ 
ในธุรกิจหนึ่ง ๆ จะเหมือนกันหรือคล้ายกันมาก แยกความแตกต่างอย่างชัดเจนได้ยาก เช่น บริการ
บัตรเครดิตของแต่ละธนาคาร แต่สิ่งที่ช่วยให้ลูกค้าแยกความแตกต่างได้คือคุณภาพในการบริการ 
ซึ่งเกิดขึ้นจากพนักงานทุกคนที่มอบบริการผ่านกระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพภายใต้การ
สนับสนุนจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
 5.  สร้างความแตกต่างอย่างยั่งยืนและความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน ด้วยเหตุผล
ทั้งหมดดังกล่าวข้างต้น ท าให้การบริกาที่มีคุณภาพเป็นการสร้างความแตกต่างอย่างยั่งยืนให้ธุรกิจ 
ยากที่คู่แข่งจะลอกเลียนแบบได้ในเวลาอันรวดเร็ว ท าให้เกิดความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 
 เชิงปริมาณ 
 ความส าคัญในเชิงปริมาณ ประกอบด้วย 
 1.  ลดค่าใช้จ่ายในการแก้ไขข้อผิดพลาด การที่ธุรกิจต้องมาตามแก้ไขข้อผิดพลาดจาก
การให้บริการ ย่อมท าให้เสียค่าใช้จ่าย เสียเวลา เสียแรงงานพนักงานที่ต้องมาตามแก้ไข และการ
สูญเสียลูกค้า ดังนั้น การปรับปรุงธุรกิจเพื่อสร้างคุณภาพในการให้บริการย่อยช่วยลดค่าใช้จ่ายและ
เวลาในการแก้ไขข้อผิดพลาด  
 2. เพิ่มรายได้และส่วนแบ่งตลาดให้ธุรกิจ เมื่อลูกค้าเกิดความมั่นใจในบริการที่จะได้รับ
แล้วว่าคุ้มค่า การเสนอขายบริการอย่างอื่นเพิ่มเติมที่ตอบความต้องการของลูกค้าได้ย่อมท าให้ลูกค้า
ตัดสินใจได้ไม่ยาก และท าให้กิจการสามารถเพิ่มรายได้จากฐานลูกค้าปัจจุบัน ในขณะเดียวกัน  
การเพิ่มรายได้และส่วนแบ่งตลาดจากลูกค้าใหม่และจากลูกค้าปัจจุบัน ในขณะเดียวกัน การเพิ่ม
รายได้และส่วนแบ่งตลาดจากลูกค้าใหม่และจากลูกค้าปัจจุบันที่พอใจในกบริการของธุรกิจย่อม
เป็นไปได้ไม่ยากนัก  
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกปัจจัยคุณภาพบริการ  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ 
และการดูแลเอาใจใส่ น ามาใช้ในการก าหนดกรอบในการศึกษา และใช้เป็นเหตุผลในการ
สนับสนุนการพิสูจน์สมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้เกี่ยวกับเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: 
บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (1993) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying decision 
process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภค
จ านวนมากในกระบวนการซื้อพบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือการรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ  
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลับไปเร่ิมขั้นตอนก่อนหน้านี้ก็ได้ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง และมีผลกระทบหลังจากซื้อ 
กระบวนการซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลระลึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่กับสิ่งที่เขาต้องการซึ่งเกิดจาก 1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal stimuli) 
เช่น ความหิว กระหาย เป็นต้น และ 2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External stimuli) ซึ่งอาจเกิดจากการ
กระตุ้นของส่วนประสมการตลาด (4Ps) เช่น เห็นโฆษณาสินค้าทางโทรทัศน์แล้วอยากเป็นเจ้าของ 
เห็นสินค้าลดราคาแล้วอยากซื้อ เป็นต้น ซึ่งบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นได้อย่างไร  
 งานที่ส าคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคมี 2 ประการ 
คือ 1) นักการตลาดต้องเข้าใจสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ตัวอย่าง 
นักการตลาดต้องระลึกว่า รถยนต์สามารถตอบสนองความต้องการด้านความสะดวกในการเดินทาง 
สามารถให้ความพอใจด้านสถานภาพทางสังคม ท าให้เกิดความตื่นเต้นจากขอบเขตที่รถยนต์
สามารถสนองสิ่งกระตุ้นได้หลายอย่าง ซึ่งท าให้บุคคลเกิดความต้องการอยากเป็นเจ้าของรถยนต์
อย่างแท้จริง 2) นักการตลาดจะต้องระลึกเสมอว่าระดับความต้องการส าหรับผลิตภัณฑ์ 
จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจัดเหตุการณ์ต่าง ๆ ด้านจังหวะเวลาเพื่อกระตุ้น
ความต้องการ 
 2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อบุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา
แล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึ้น
โดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล  
อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่ 
นักการตลาดสามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซื้อที่แตกต่างกัน แหล่งข้อมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากทีสุ่ดจะมากจากแหล่งบุคคล โดยปกติข้อมูลมา
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จากแหล่งการค้าจะให้ข้อมูลทั่ว ๆ ไปแก่ผู้ซื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผล
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซื้อ นักการตลาดสามารพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์
ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมินค่าของแต่ละ
ทางเลือก หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็น 
ไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้ส าหรับการ
ประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ือของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือ
คุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเร่ืองของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้า 
แบบ หรือสี เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้  
ถ้าทางเลือกที่เป็นไปได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ท าได้ง่าย แต่บางคร้ังทางเลือก 
ที่เป็นไปได้มีหลายทางเลือก ฉะนั้นผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาเลือกทางเลือกที่ก่อให้เกิดความพึง
พอใจมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับการ
ประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) การซื้อคุณค่า (Buying value) หลังจาก
ประเมินผลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด 
โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย 5 ประการ คือ 1) การตัดสินใจในตราสินค้า (Brand decision)  
2) การตัดสินใจเลือกผู้ขาย (Vendor decision) 3) การตัดสินใจด้านปริมาณ (Quantity decision)  
4) การจัดสินใจด้านเวลา (Timing decision) 5) การตัดสินใจด้านวิธีการช าระเงิน (Payment-method 
decision) 
โดยมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการ คือ 1) การซื้อเพื่อทดลอง (Trial purchase) 2) การซื้อซ้ า (Repeat 
purchase) ถ้าผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเป็นคร้ังแรก เขาจะซื้อในปริมาณน้อยกว่าปกติ 
ในกรณีนี้เรียกว่าเป็นการซื้อเพื่อทดลอด ซึ่งผู้บริโภคพยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑ์จากการใช้
โดยตรง ตัวอย่าง เมื่อผู้บริโภคทดลองใช้น้ ายาบ้วนปากซึ่งเขายังไม่มีความแน่ใจ เขาจะซื้อใน
ปริมาณที่น้อยกว่าตราที่คุ้นเคยแล้ว และถ้าน้ ายาบ้วนปากนั้นสามารถตอบสนองความต้องการได้ก็
จะเกิดการซื้อซ้ า 
 การตัดสินในซื้อของแต่ละบุคคลมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาดต้องใช้
ความพยายามในการท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อ เพื่อลดภาวะความเสี่ยง โดยทั่วไปผู้บริโภค
จะพยายามรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากผู้ใกล้ชิดและแหล่งข้อมูลต่าง ซึ่งนักการตลาดต้อง
พยายามจัดหาข้อมูลและเหตุผลสนับสนุนต่าง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงให้ผู้บริโภค 



39 

 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) คุณค่าจากการบริโภคหรือการใช้ 
(Value in consumtion or use) หลังจากที่ได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง (Perceived value) จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวัง (Expectation) ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงสูงกว่าหรือเทียบเท่ากับความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจ (Satisfied) ซึ่งมีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง หรือบอกต่อ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในแง่ดี แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะรู้สึก 
ไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) ซึ่งผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลงไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน หรือบอกต่อ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในด้านที่ไม่ดีไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนด้วย 
 จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสามารถ
น ามาใช้ในการก าหนดกรอบในการศึกษา และใช้เป็นเหตุผลในการสนับสนุนการพิสูจน์สมมติฐาน
ในการวิจัยครั้งนี้เกี่ยวกับเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่น
แนล จ ากัด 
 

ข้อมูลทั่วไปบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนช่ันแนล จ ากัด 
 บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด เร่ิมก่อตั้งเมื่อวันที่ 19 สิงหาคม พ.ศ. 2545  
ด้วยทุนจดทะเบียน 1 ล้านบาท มีพนักในเบื้องต้นเพียง 7 ท่าน ตั้งท าการอยู่ ณ อ าเภอศรีราชา 
จังหวัดชลบุรี บริษัทก่อตั้งโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
อิเลคทรอนิคส์ และเคร่ืองมือต่าง ๆ ทางด้านอุตสาหกรรมที่มีคุณภาพครบวงจร จนเป็นที่ยอมรับ
และรู้จักอย่างแพร่หลาย ทั้งจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชน 
 ด้วยความที่บริษัทมีความตั้งใจและมุ่งมั่นในการปรับปรุงและพัฒนาองค์กรให้มี
ความก้าวหน้าอย่างยั่งยืนในช่วงระยะเวลา 5 ปี ที่ผ่านมา บริษัทได้มีการขยายระบบงานเร่ือยมาโดย
ล าดับ มีพนักงานเพิ่มขึ้นกว่า 70 ท่าน มีการขยายอาคาร สถานที่เพื่อรองรับจ านวนพนักงานที่
เพิ่มขึ้น อีกทั้งยังมีอุปกรณ์ส านักงาน และอุปกรณ์สื่อสารที่ทันสมัยเพื่ออ านวยความสะดวก และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานอย่างครบครัน 
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 โครงสร้างองค์กร บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
 

 
 
ภาพที่ 2-1  โครงสร้างองค์กร บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 พิศาล เกียรติโภคะ (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินของผู้รับเหมาไฟฟ้าในการ
ซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าในจังหวัดล าพูน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประเภทของ
กิจการเป็นแบบบุคคลธรรมดา ระยะเวลาในการด าเนินงานรับเหมาติดตั้งไฟฟ้า 11 ปี ขึ้นไป จ านวน
งานรับเหมาไฟฟ้าที่ได้รับในแต่ละปีจ านวน 10-20 งาน มีมูลค่าในการรับงานที่ได้รับโดยเฉลี่ยต่อ
คร้ัง ประมาณ 5,001-15,000 บาท และมีความถี่ในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าเดือนละ 3-5 คร้ัง โดยพบว่า
ในการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า คือ เจ้าของบ้านหรือลูกค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทุกปัจจัยย่อยในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่มี
ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพดีได้มาตรฐาน รองลงมาคือ  
มีเคร่ืองรับรองมาตรฐาน และสินค้ามีความทนทาน มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน  
 ณรงค์ มุกดา (2554) ได้ศึกษาแนวทางการด าเนินธุรกิจร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า จังหวัด
ภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยปรากฏดังนี้ พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่
ซื้อหลอดไฟฟ้าบ่อยคร้ังที่สุดโดยมี เหตุผลในการซื้อเน่ืองจากช ารุด เสียหาย และซื้อด้วยตนเองใน
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การซื้อได้รับค าแนะน าข้อมูลอุปกรณ์ ไฟฟ้าจากสื่อต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ การโฆษณา จะซื้อเมื่อมี
ความจ าเป็น และซื้อในวันและเวลาที่ สะดวก ซื้อจากร้านประจ า โดยเดินทางไปซื้อด้วยตนเอง และ
จะไม่กลับไปซื้อที่ร้านเดิมอีกหาก คุณภาพของสินค้าไม่ดี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ใน
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า ในภาพรวมทั้ง 7 ปัจจัย ส่วนใหญ่ใช้ปัจจัยด้านราคาในการตัดสินใจ 
หากพิจารณารายละเอียดของแต่ละปัจจัย พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาอายุการใช้งาน และควรตรวจสอบคุณภาพสินค้าก่อนส่งมอบ 
ส่วนปัจจัยด้านราคาพิจารณาจากราคาสินค้าที่เหมาะสม สามารถต่อรองราคาสินค้าได้ และจ่ายช าระ
ค่าสินค้าเป็นเงินสด ส่วนปัจจัยด้านสถานที่/ ช่องทางการจ าหน่ายนั้นต้องการความสะดวกในการ
สั่งซื้อสินค้า ท าเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง มีหลายสาขา ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ต้องการข้อมูลอุปกรณ์ไฟฟ้าโดยจัดท าโบว์ชัวร์ แนะน าสินค้า/ ร้านค้า และรับข้อมูลจากพนักงาน 
ต้องการส่วนลดพิเศษ และมีการสะสมยอดเพื่อ แลกของสมนาคุณ ส่วนปัจจัยด้านพนักงาน ต้องการ
ให้พนักงานแนะน าและสามารถอธิบายข้อมูล อุปกรณ์ไฟฟ้าได้ดี มีกิริยา มารยาทที่สุภาพต่อลูกค้า 
ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการ ต้องการให้การจัดส่งสินค้าถูกต้องและไม่เสียหาย มีการรับเปลี่ยน และ
รับประกันสินค้าทุกชิ้น ส่วนปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ต้องการให้จัดแสดงสินค้าเป็นระเบียบ 
มีท าเลที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน และมีแผนกให้ค าปรึกษา แนะน าแก่ลูกค้า แนวทางการด าเนินธุรกิจ
ร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า จังหวัดภูเก็ต 
 จรรยารักษณ์ วิราธร (2556) ได้ศึกษาภาพอนาคตธุรกิจขายและให้บริการอุปกรณ์ไฟฟ้า
ส าหรับโรงงานจังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ภาพอนาคตที่เป็นไปได้ในทางที่ดีคือ  
ในอนาคตจ านวนโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดขอนแก่นจะมีเพิ่มมากขึ้น ธุรกิจขายและให้บริการ
อุปกรณ์ไฟฟ้าส าหรับโรงงานจ าเป็นต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาลูกค้า ต้องพยายามสร้าง
ความน่าเชื่อถือและมีความเป็นมืออาชีพ รูปแบบร้านต้องมีความทันสมัย มีมาตรฐาน มีการบริการที่
ครบวงจร ภาพอนาคตที่เป็นไปได้ในทางที่ไม่ดี คือ ธุรกิจขายและให้บริการอุปกรณ์ไฟฟ้าส าหรับ
โรงงานจังหวัดขอนแก่นมีการแข่งขันที่สูงมากขึ้นเร่ือย ๆ จนท าให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคา  
มีสินค้าจากประเทศเพื่อนบ้านเข้ามาให้ตลาดมากขึ้น 
 สุดธิดา เมธาพิรุฬห์ (2548) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์ไฟฟ้าในบริษัทสุราษฏร์แสงทอง จ ากัด จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของ
คามคิดเห็นด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้ามากคือ ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน ท าให้มีความคิดเห็นด้านปัจจัยทาง
การตลาดแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอายุแตกต่างกัน ท าให้มีความคิดในด้านปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์  
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ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน ท าให้มีความคิดเห็น
ด้านปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน ท าให้มีความคิดเห็นด้านปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน ท าให้มีความคิดเห็น 
ด้านปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกันในด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้แตกต่างกัน ท าให้มีความคิดเห็นด้านปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกันในด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และพฤติกรรมในการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น 
ด้านปัจจัยทางการตลาดในลักษณะกลุ่มเป้าหมาย และช่วงเวลาที่สะดวกซื้ออย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 
 ชนจันทร์ ปัญญา (2553) การตัดสินเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่าผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของการตัดสินใจเลือก
ซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการ
จัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม ส่วนพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าบุคคลที่ให้แนะน าในการเลือกซื้อส่วนใหญ่จะได้รับ
ค าแนะน าจากพนักงานขาย ประเภทอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ หลอดไฟ มีวัตถุประสงค์ใน
การซื้อส่วนใหญ่ซื้อเพื่อซ่อมแซม บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ การตัดสินใจด้วยตนเอง ช่วงเวลา
ในการซื้อส่วนใหญ่คือไม่แน่นอนแล้วแต่โอกาส สถานที่ในการซื้อส่วนใหญ่ คือ ร้านขาย
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า ข้อมูลในการซื้อส่วนใหญ่จะสอบถามคนใช้ ระยะเวลาในการซื้อ
คือ ตามความต้องการที่จะใช้อุปกรณ์ไฟฟ้า จ านวนในการซื้อ คือ ตามจ านวนที่ใช้ในแต่ละคร้ัง และ
วิธีการช าระเงินส่วนใหญ่ช าระด้วยเงินสด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ด้านประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านสถานที่ในการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า ได้แก่ ร้านขาย
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า บริษัทหรือตัวแทนจ าหน่าย ร้านขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์
ไฟฟ้า ด้านจ านวนอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ต้องการซื้อและด้านการช าระเงิน ผลการทดสอบสมมติฐานด้าน
ปัจจัยการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านประเภทของอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านสถานที่ในการเลือกซื้ออุปกร์ไฟฟ้า และ
ด้านจ านวนอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ต้องการซื้อ ส่วนปัจจัยด้านการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ จังหวัดเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านการช าระเงิน 
 วิระพงศ์ จันทร์สนาม (2551) ศึกษาผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความ 
จงรักภัคดีของลูกค้าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
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และผลกระทบ พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการมีสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหาร
การสื่อสารระหว่างกัน ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า และด้านการเป็นหุ้นส่วน มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า ด้านการซื้อซ้ าเป็นปกติ ด้านการ
ซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการ
ถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง โดยสรุป การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบต่อความจงรักภัคดีของลูกค้า 
ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ในด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในการก าหนดวิสัยทัศน์ กลยุทธ์ นโยบาย การวางแผนในการด าเนินธุรกิจ
ออนไลน์ ปรับปรุงและพัฒนาศักยภาพเทคโนโลยีและบุคลากรในองค์กร เพื่อเพิ่มขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันขององค์กรต่อไป 
 อนิตา สิงห์โตทอง (2555) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่มีผลต่อการเลือกใช้สินค้าในนิคมอุตสาหกรรมอิสเทิร์นซีบอร์ด ระยองกับตราสินค้า 
ทรีบอนด์ ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 
59.75 สถานภาพ สมรส ร้อยละ 72.50 มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ป ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรี มีระดับรายได้ในช่วง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน โดยท างานอยู่ในนิคมอุตสาหกรรม
อิสเทิรน ซีบอรด ระยอง โดยกลุ่มตัวอย่างจะเลือกสอบถาม ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายผลิต และฝ่ายวิศวกร 
ปัจจัยการใหค้วามเชื่อมั่นและความเอาใจใสมีความสัมพันธ์ต่อการบริการลูกค้าสัมพันธ์ต่อลูกค้า 
บริษัท ทรีบอรน วีไอวี เซลล (ประเทศไทย) จ ากัด และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไมมีอิทธิพล 
ต่อความจงรักภักดี ของลูกค้าบริษัท ทรีบอร์น วีไอวี เซลล์ (ประเทศไทย) จ ากัด โดยวัดด้วยระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 
 สุรเชษฐ์ สกุลานนท์ (2553) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมหลังการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการซื้อในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประด้วยทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ส่วนพฤติกรรมการซื้อซ้ าประกอบด้วยแนวโน้ม
การกลับมาซื้อสินค้าซ้ าและการบอกต่อข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า การส่งเสริม
การตลาด ภาพลัษณ์ กระบวนการ บุคลากรและผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อสินค้า
ซ้ าในระดับปานกลาง ด้านราคาและสถานที่มีความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอยู่ในระดับ
ต่ า การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ กระบวนการ บุคลากร ผลิตภัณฑ์และราคามีความสัมพันธ์กับ
การบอกต่อข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคาในระดับปานกลาง และสถานที่มีควาสัมพันธ์กับการ
บอกต่อข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าอยู่ในระดับต่ า



บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่น
แนล จ ากัด เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey research) 
และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย 
โดยมีรายละเอียดในเร่ือง การก าหนดประชากร วิธีการสุ่มตัวอย่างและขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
ตะวันออก ที่เคยซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าจากบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด จ านวน 1,762 โรง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ พนักงานฝ่ายจัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรมที่
เป็นลูกค้าของบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ในเขตนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออก 
จ านวน 11 นิคมอุตสาหกรรม ได้แก่ 
 1.  นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี  
 2.  นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ระยอง 
 3.  นิคมอุตสาหกรรมเหมราช ชลบุรี 
 4.  นิคมอุตสาหกรรมเวลโกล์ว 
 5.  นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด 
 6.  นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 
 7.  นิคมอุตสาหกรรมอาร์ไอแอล  
 8.  นิคมอุตสาหกรรมเอเชีย 
 9.  นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง  
 10.  นิคมอุตสาหกรรมปิ่นทอง 
 11.  นิคมอุตสาหกรรมเกตเวล์ 

 



45 

วิธีการสุ่มตัวอย่างและขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างด้วยการใช้สูตรการค านวณหา
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) 
 
      n     =     N 
                                            1+Ne

2 
 
 เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   N = จ านวนประชากร  
   e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ (0.05) 
 จากจ านวนประชากร 1,762 โรง และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 0.05 แทนค่า
ในสูตร จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี คือ  
 
      n  =        1,762 
                                            1+1,762(0.05)2 
 
         =    326.99 
         ≈    327 
 เพื่อความสะดวกในการค านวณ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 
330 โรง 
 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง มีล าดับขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) โดยการเลือก
กลุ่มตัวอย่างจากประชากรในแต่ละนิคม และในแต่ละนิคมจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน 
(Proportion stratified random sampling) เพื่อหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละนิคมโดยใช้สูตรดังนี้ 
 
จ านวนตัวอย่างในแต่ละนิคม =               จ านวนตัวอย่างทั้งหมด x จ านวนประชากรในแต่ละนิคม 
         จ านวนประชากรทั้งหมด 
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 การค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างพนักงานฝ่ายจัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรมใน
นิคมอุตสาหกรรมเขตภาคตะวันออกทั้ง 11 นิคม จ านวนทั้งสิ้น 330 โรง และได้สุ่มตัวอย่างแบบ
ล าดับชั้นดังตารางที่ 3-1 
 
ตารางที่ 3-1  จ านวนประชากรและจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละนิคมอุตสาหกรรม โดยการ 
      สุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportion stratified random sampling) 
 
รายชื่อนิคมอุตสาหกรรม จ านวนประชากร จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี 320 60 
นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ระยอง 245 46 
นิคมอุตสาหกรรมเหมราช ชลบุรี 80 15 
นิคมอุตสาหกรรมเวลโกล์ว 75 14 
นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด 325 61 
นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 196 37 
นิคมอุตสาหกรรมอาร์ไอแอล 66 12 
นิคมอุตสาหกรรมเอเชีย 70 13 
นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง 303 57 
นิคมอุตสาหกรรมปิ่นทอง 58 11 
นิคมอุตสาหกรรมเกตเวล์ 24 4 
รวม 1762 330 
 

 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย โดยใช้แบบสอบถามที่ได้
จัดเตรียมไว้ ท าการเก็บข้อมูลจากพนักงานฝ่ายจัดซื้อของโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมทั้ง 11 นิคม 
ที่สะดวกในการให้ข้อมูล 
 

เครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมเพื่อการวิจัยเชิงปริมาณคร้ังนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่มีค าถามชนิดปลายปิด ลักษณะของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดังต่อไปนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของโรงงานจ านวน 5 ข้อ ประกอบด้วย ที่ตั้งของ
โรงงาน ประเภทของโรงงาน กลุ่มอุตสาหกรรม ยอดการสั่งซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ย และ
ประสบการณ์ท างานด้านสายงานจัดซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check list)  
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย ด้านการติดตามลูกค้า 
ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้านการเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า ด้านการให้อ านาจ ด้านการเป็นหุ้นส่วน และด้านการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล มีลักษณะเป็น
ค าถามแบบอันตรภาคชั้นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Interval scale) ตามแบบของ Likert
จ านวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการ
ดูแลเอาใจใส่ มีลักษณะเป็นค าถามแบบอันตรภาคชั้นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Interval 
scale) ตามแบบของ Likert จ านวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ  
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มี
ลักษณะเป็นค าถามแบบอันตรภาคชั้นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Interval scale) ตามแบบของ 
Likert จ านวน 19 ข้อ 
 วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีได้ใช้ค่าเฉลี่ย ( X ) ตามเกณฑ์คะแนนดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
จ านวนชั้น 

 
5 - 1  =  0.8 

          5 
 ระดับคะแนน                               ความหมาย 
 ระดับ 5  ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00      อยู่ในเกณฑ์มากที่สุด 
 ระดับ 4  ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20     อยู่ในเกณฑ์มาก 
 ระดับ 3  ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40      อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 
 ระดับ 2  ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60      อยู่ในเกณฑ์น้อย 
 ระดับ 1  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80  อยู่ในเกณฑ์น้อยที่สุด 
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 โดยมีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังเกณฑ์ในการวิเคราะห์คะแนนด้านล่างดังนี้ 
 ระดับ              คะแนน 
 มากที่สุด       5 
 มาก                           4 
 ปานกลาง                         3 
 น้อย                          2 
 น้อยที่สุด                     1 
 

การทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีได้มีการทดลองความตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) 
ดังนี้ 
 1.  ความตรง (Validity) ผู้วิจัยน าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่าน ได้แก่ ดร.วราภรณ์ ข้องเกี่ยวพันธ์  ดร.ศรัณยา เลิศพุทธรักษ และดร.ทักษญา สง่าโยธิน
พิจารณาตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ด้วยวิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC คือ ข้อค าถามที่มีค่า 
IOC ตั้งแต่ 0.05-1.00 ถือว่าเหมาะสม สามารถน าไปใช้ได้ แต่ถ้ามีค่า IOC ต่ ากว่า 0.05 ควรปรับปรุง
หรือตัดออก (Rovinelli & Hambleton, 1997) ซึ่งได้ผลสรุปค่า IOC รวมทุกข้อมีค่าเท่ากับ 1.00 และ 
รายข้อมีค่าอยู่ที่ 1.00 ซึ่งถือว่าเหมาะสมสามารถน าไปใช้ได้ 
 2.  ความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ปรับปรุงแก้ไข
แล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด คือผู้รับเหมาที่
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรม ที่มีความยินดีให้ความร่วมมือในการศึกษา เพื่อ
ตรวจสอบว่า ค าถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการ ตลอดจนมีความเหมาะสม
หรือไม่ จากนั้นน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยโปรแกรม SPSS for window ใน
การหาความเชื่อมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยใช้
เกณฑ์ยอมรับที่ค่า α มากกว่า และเท่ากับ 0.70 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นเพียงพอ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งค่าความเชื่อมั่นที่ได้คือ 0 .932 และเมื่อแยกเป็นส่วนได้ค่าความเชื่อมั่น
ดังนี้ 

1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีค่าความเชื่อมั่นคือ 0.841 
2. คุณภาพการบริการ มีค่าความเชื่อมั่นคือ 0.805 
3. การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า มีค่าความเชื่อมั่นคือ 0.865 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้ใช้แหล่งข้อมูล 2 แหล่ง คือ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ
ดังนี้ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มลูกค้า
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก ที่เป็นลูกค้าของบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจาก เอกสาร 
วารสาร สิ่งพิมพ์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น ฐานข้อมูล Thailis หอสมุดมหาวิทยาลัยบูรพา และ
อินเตอรเ์น็ต 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ ผู้วิจัยจะท าการเก็บผลการวิจัยแต่เพียงผู้เดียว โดยการ
เก็บข้อมูลได้ท าการเก็บกับพนักงานฝ่ายจัดซื้อของลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในนิคมอุตสาหกรรม 
เขตภาคตะวันออกจ านวน 11 นิคม โดยใช้เวลาในการเก็บแบบสอบถาม 4 สัปดาห์ โดยท าการชี้แจง
จุดประสงค์ของการท าวิจัยคร้ังนี้ และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ทั้งนี้ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่สมัครใจตอบทั้งสิ้น 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการ ดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพื่อประมวลผลข้อมูลด้วย
คอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS for windows 
 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
เพื่อใช้ในการพรรณนาข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  1.1  ด้านข้อมูลทั่วไปของโรงงาน ประกอบด้วย ที่ตั้งของโรงงาน ประเภทของ
โรงงาน กลุ่มอุตสาหกรรม ยอดการสั่งซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ย และประสบการณ์ท างานด้านสาย
งานจัดซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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  1.2  ข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย ด้านการติดตามลูกค้า ด้าน
สัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
ด้านการให้อ านาจ ด้านการเป็นหุ้นส่วน และด้านการท าให้เฉพาะเจาจงบุคคล 
  1.3  ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการดูแลเอาใจใส่ 
  1.4  ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกตัวแทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ได้แก่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยคุณภาพบริการ โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis) 

 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี 
อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ผู้วิจัยได้น าข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่เก็บรวบรวมมาได้จ านวน 330 ชุด ที่ผ่าน
การตรวจสอบความน่าเชื่อถือแล้ววิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS วิเคราะห์ตาม
สมมติฐานของการวิจัยการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลความหมายของการวิเคราะห์ ผลการศึกษา
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของโรงงาน 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการบริการ 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห ์
 n หมายถึง จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 

 X̄   หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
 t  หมายถึง ค่าทดสอบของนัยส าคัญของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t) 
 F  หมายถึง ค่าทดสอบของนัยส าคัญของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่ม  
                  (ค่าสถิติ F) 
 P-value  หมายถึง ความน่าจะเป็นไปในการยอมรับสมมติฐาน 
 Sig.  หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้ 
 R   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ 

R square   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
Adjusted R square  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เมื่อปรับแล้ว 
B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูป 

                คะแนนดิบ 



52 

Beta   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนน   
                 มาตรฐาน 

 Eigenvalue  หมายถึง ค่าที่อธิบายการผันแปรของตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ 
 H0  หมายถึง สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  หมายถึง สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  หมายถึง ระดับนัยส าคัญที่ระดับ .05 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของโรงงาน 
 
ตารางที่ 4-1  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม 
 
ท่ีตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม จ านวน (โรงงาน) ร้อยละ 
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุร ี 60 18.18 
นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ระยอง 46 13.94 
นิคมอุตสาหกรรมเหมราช ชลบุร ี 15 4.55 
นิคมอุตสาหกรรมเวลโกล์ว 14 4.24 
นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด 61 18.48 
นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 37 11.21 
นิคมอุตสาหกรรมอาร์ไอแอล 12 3.64 
นิคมอุตสาหกรรมเอเชีย 13 3.94 
นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง 57 17.27 
นิคมอุตสาหกรรมปิ่นทอง 11 3.33 
นิคมอุตสาหกรรมเกตเวล์ 4 1.21 
รวม 330 100.00 

 
 จาตารางที่ 4-1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 330 โรงงาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากอยู่ใน
นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด จ านวน 61 โรง คิดเป็นร้อยละ 18.48 รองลงมาคือ นิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี จ านวน 60 โรง คิดเป็นร้อยละ 18.18 และอันดับสุดท้ายคือ นิคม
อุตสาหกรรมเกตเวล์ จ านวน 4 โรง คิดเป็นร้อยละ 1.21 
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ตารางที่ 4-2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามขนาดของโรงงาน 
 
ขนาดของโรงงาน จ านวน (โรงงาน) ร้อยละ 
โรงงานจ าพวกที่ 1 68 20.61 
โรงงานจ าพวกที่ 2 130 39.39 
โรงงานจ าพวกที่ 3 132 40.00 
รวม 330 100.00 
หมายเหตุ  โรงงานจ าพวกที่ 1 คือ มีแรงม้ารวมของเคร่ืองจักรเคร่ืองจักร 5-20 แรงม้า และ/ หรือมี

จ านวนคนงาน 7-20 คน 
  โรงงานจ าพวกที่ 2 คือ โรงงานที่มีแรงม้ารวมของเคร่ืองจักรมากกว่า 20 แรงม้า แต่ 

ไม่เกิน 50 แรงม้า และ/ หรือมีจ านวนคนงานมากกว่า 20 คน แต่ไม่เกิน 50 คน 
  โรงงานจ าพวกที่ 3 คือ มีแรงม้ารวมของเคร่ืองจักรมากกว่า 50 แรงม้า และ/ หรือมี

จ านวนคนงานมากกว่า 50 คน 
 
 จากตารางที่ 4-2  พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 330 โรงงาน ส่วนมากเป็นโรงงานจ าพวกที่ 3
จ านวน 132 โรง คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาคือ โรงงานจ าพวกที่ 2 จ านวน 130 โรง คิดเป็น 
ร้อยละ 39.39 และอันดับสุดท้ายคือ โรงงานจ าพวกที่ 1 จ านวน 68 โรง คิดเป็นร้อยละ 20.61 
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ตารางที่ 4-3  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม 
 
กลุ่มอุตสาหกรรม จ านวน (โรงงาน) ร้อยละ 
ยานยนต์ 62 18.79 
วัสดุอุตสาหกรรมและเคร่ืองจักร 68 20.61 
กระดาษและวัสดุการพิมพ์ 50 15.15 
ปิโตรเคมีและเคมีภัณฑ์ 63 19.09 
บรรจุภัณฑ์ 35 10.61 
เหล็ก 52 15.76 
รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที่ 4-3  พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 330 โรงงาน ส่วนมากอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรม
วัสดุอุตสาหกรรมและเคร่ืองจักร จ านวน 68 โรง คิดเป็นร้อยละ 21.61รองลงมาคือ กลุ่ม
อุตสาหกรรมปิโตรเคมีและเคมีภัณฑ์ จ านวน 63 โรง คิดเป็นร้อยละ 19.09 และอันดับสุดท้ายคือ 
กลุ่มอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์จ านวน 35 โรง คิดเป็นร้อยละ 10.61  
 
ตารางที่ 4-4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามยอดการสั่งซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ย 
   ต่อคร้ัง 
 
ยอดการสั่งซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ยต่อครั้ง จ านวน (โรงงาน) ร้อยละ 
10,000-50,000 บาท 66 20.00 
50,001-100,0000 บาท 101 30.61 
100,001-150,000 บาท 98 29.70 
มากกว่า 150,001 บาท ขึ้นไป 65 19.70 
รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที่ 4-4  พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 330 โรงงาน ส่วนมากมียอดการสั่งซื้อ
อุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ยต่อคร้ังอยู่ที่ 50,000-100,000 บาท จ านวน 101 โรง คิดเป็นร้อยละ 30.61 
รองลงมาคือ 100,001-150,000 บาท จ านวน 98 โรง คิดเป็นร้อยละ 29.70 และอันดับสุดท้ายคือ 
10,000-50,000 บาท จ านวน 66 โรง คิดเป็นร้อยละ 20.00 
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ตารางที่ 4-5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประสบการณ์การท างานในสายงาน 
   จัดซื้อ 
 
ประสบการณ์การท างานในสายงานจัดซื้อ จ านวน (โรงงาน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ปี 39 11.82 
1-2 ปี 71 21.52 
2-3 ปี 85 25.76 
3-4 ปี 90 27.27 
มากกว่า 4 ปี ขึ้นไป 45 13.64 
รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที่ 4-5  พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 330 โรงงาน ส่วนมากมีประสบการณ์การ
ท างานในสายงานจัดซื้อ 3-4 ปี จ านวน 90 โรง คิดเป็นร้อยละ 27.27 รองลงมาคือ 2-3 ปี จ านวน 85 
โรง คิดเป็นร้อยละ 25.76 และอันดับสุดท้ายคือ น้อยกว่า 1 ปี จ านวน 39 โรง คิดเป็นร้อยละ 11.82 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จะแปลความหมาย

โดยใช้หลักเกณฑ์แต่ละช่วงคะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 อยู่ในเกณฑ์ มากที่สุด 
ระดับคะแนน 4 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 อยู่ในเกณฑ์ มาก 
ระดับคะแนน 3 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 อยู่ในเกณฑ์ น้อย 
ระดับคะแนน 1 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 อยู่ในเกณฑ์ น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4-6  คา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ x  SD ระดับ ล าดับ 
1.  การติดตามลูกค้า 3.75 0.62 มาก 1 
2.  สัมพันธภาพกับลูกค้า 3.51 0.68 มาก 5 
3.  การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 3.66 0.68 มาก 3 
4.  การเข้าในความคาดหวังของลูกค้า 3.37 0.77 ปานกลาง 7 
5.  การให้อ านาจ 3.58 0.81 มาก 4 
6.  การเป็นหุ้นส่วน 3.74 0.63 มาก 2 
7.  การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 3.44 0.75 มาก 6 

รวม (n = 330) 3.58 0.49 มาก - 
 
 จากตารางที่ 4-6  พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก (X = 3.59) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ด้านการติดตามลูกค้า (X = 3.75) รองลงมาคือ ด้านการเป็นหุ้นส่วน (X = 3.75) และอันดับสุดท้าย
คือ ด้านการเข้าใจความคาดหลังของลูกค้า (X = 3.37) 
 
ตารางที่ 4-7  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
      ของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการติดตามลูกค้า  
 

การติดตามลกูค้า 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายทีท่ราบ
ความต้องการในการใช้งาน
อุปกรณ์ไฟฟ้า ในโรงงาน
ของท่านเปน็อย่างด ี

58 
17.58% 

161 
48.79% 

111 
33.64% 

- - 3.84 0.70 มาก 1 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
น าเสนอสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า
ที่มีความน่าสนใจ และตรง
ตามความต้องการใช้งานของ
โรงงานท่าน 

45 
13.64% 

124 
37.58% 

138 
41.82% 

 

23 
6.97% 

 3.58 0.81 มาก 2 
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ตารางที่ 4-7  (ต่อ) 
 

การติดตามลกูค้า 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

3.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มีระบบ
ฐานข้อมูลลูกค้า ซ่ึงท่าน
สามารถร้องขอข้อมูลการ
ส่ังซื้อสินค้าในอดีตได้
ตลอดเวลา 

67 
20.30% 

143 
43.33% 

120 
36.36% 

- - 3.84 0.74 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.75 0.62 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-7  พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการติดตามลูกค้า โดยภาพรวมมี
ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่ทราบความต้องการใช้งานอุปกรณ์ไฟฟ้าของลูกค้า และผู้แทน
จ าหน่ายที่มีระบบฐานข้อมูลลูกค้าซึ่งลูกค้าสามารถร้องของข้อมูลการสั่งซื้อในอดีตได้ตลอดเวลา  
มีค่าเฉลี่ยเฉลี่ยสูงสุดเท่ากันอยู่ในระดับมาก (X = 3.84) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
น าเสนอสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่มีความน่าใจและตรงตามความต้องการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (X = 3.85) 
 
ตารางที่ 4-8  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า 
 

สัมพันธภาพกบัลูกค้า 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการ
ริเริ่มความสัมพันธ์ที่เป็นมิตร
กับท่านเพื่อให้ท่านรู้สึกว่า
เป็นบุคคลส าคัญ 

60 
18.18% 

119 
36.06% 

131 
39.70% 

12 
3.64% 

8 
2.42% 

3.64 0.90 มาก 1 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มขีองฝาก
หรือของขวัญให้ท่านอย่าง
สม่ าเสมอในการเข้าพบท่าน 

38 
11.52% 

101 
30.61% 

149 
45.15% 

39 
11.82% 

3 
0.91% 

3.40 0.87 ปานกลาง 3 
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ตารางที่ 4-8  (ต่อ) 
 

สัมพันธภาพกบัลูกค้า 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

3.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการจัด
กิจกรรม หรือเข้าร่วม
กิจกรรมและให้การ
สนับสนุนกิจกรรมใน
โรงงานของท่านเป็นประจ า
อย่างต่อเนื่อง 

44 
13.33% 

113 
34.24% 

143 
43.33% 

19 
5.76% 

11 
3.33% 

3.48 0.91 มาก 2 

รวม (n = 330)      3.51 0.68 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-8  พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า โดยภาพรวม
มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่มีการริเร่ิมความสัมพันธ์ที่เป็นมิตรเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองเป็น
บุคคลส าคัญ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.64) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการจัด
กิจกรรม หรือเข้าร่วมกิจกรรมและให้การสนับสนุนกิจกรรมในโรงงานของลูกค้าเป็นประจ าอย่าง
ต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.48) และล าดับสุดท้ายคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่มีของฝากหรือ
ของขวัญให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.40) 
 
ตารางที่ 4-9  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการบริหาร 
      การสื่อสารระหว่างกัน 
 

การบริหารการสื่อสาร
ระหว่างกัน 

ระดับความส าคัญ 
x  SD ระดับ ล าดับ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
1.  ผู้แทนจ าหน่ายทีใ่ห้
ความส าคัญในการน าข้อมูล
หรือค าแนะน าที่ได้รบัจาก
ท่าน ไปพัฒนาปรบัปรุงเพื่อ
ตอบสนองให้ตรงตามความ
ต้องการของท่านมากที่สุด 

48 
14.55% 

79 
23.94% 

182 
55.15% 

21 
6.36% 

- 3.47 0.82 มาก 2 
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ตารางที่ 4-9  (ต่อ) 
 

การบริหารการสื่อสาร
ระหว่างกัน 

ระดับความส าคัญ 
x  SD ระดับ ล าดับ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มีระบบ
การติดต่อส่ือสารหลากหลาย
ช่องทาง เพื่อความสะดวกแก่
ท่านในการติดต่อ 

48 
14.55% 

187 
56.67 

95 
28.79 

- - 3.86 0.64 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.66 0.68 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-9  พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 
โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.66) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่มีระบบการติดต่อสื่อสารหลากหลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.86) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่ให้ความส าคัญกับการน าข้อมูล
หรือค าแนะน าไปพัฒนาปรับปรุง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.47) 
 
ตารางที่ 4-10  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเข้าใจ 
   ความคาดหวังของลูกค้า 
 

การเข้าในความคาดหวัง 
ของลกูค้า 

ระดับความส าคัญ 
x  SD ระดับ ล าดับ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
1.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถ
จัดหาสินค้าที่นอกเหนือจาก
อุปกรณ์ไฟฟ้าที่ท่าน 
ร้องขอให้ได ้

25 
7.58% 

101 
30.61% 

145 
43.94% 

21 
6.36% 

38 
11.52% 

3.16 1.05 ปานกลาง 2 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถ
จัดหาสินค้าและส่งมอบ
สินค้าให้แก่ท่านได้ตรงตาม
เวลาที่ท่านต้องการ 

53 
16.03% 

117 
35.45% 

137 
41.52% 

11 
3.33% 

12 
3.64% 

3.57 
 

0.92 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.37 0.77 ปานกลาง  

 



60 

 จากตารางที่ 4-10  พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจัดหาสินค้าและส่งมอบสินค้าได้ตรงตาม
เวลา มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.57) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจัดหาสินค้า
ที่นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.16) 
 
ตารางที่ 4-11  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการให้อ านาจ 
 

การให้อ านาจ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายทีใ่ห้อ านาจ
แก่พนักงานขาย ซ่ึงสามารถ
ตัดสินใจในข้อเสนอหรือ 
ค าร้องขอของท่าน ด้วย
ตนเองไดใ้นทันท ี

45 
13.64% 

124 
37.58% 

138 
41.82% 

23 
6.97% 

- 3.58 0.81 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.58 0.81 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-11  พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
ในเร่ืองการให้อ านาจแก่พนักงานขาย ซึ่งสามารถตัดสินใจในข้อเสนอหรือค าร้องของลูกค้าด้วย
ตนเองได้ทันที มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.58)  
 

ตารางที่ 4-12  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเป็นหุ้นส่วน 
 

การเป็นหุ้นส่วน 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
แนะน าตัวแทนจ าหน่าย ซ่ึง
จ าหน่ายสินค้าอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์
ไฟฟ้าแก่ท่านได้ 

67 
20.30% 

 

143 
43.33% 

120 
36.36 

- - 3.84 0.74 มาก 1 
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ตารางที่ 4-12  (ต่อ) 
 

การเป็นหุ้นส่วน 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
เป็นตัวกลางในการติดต่อ 
หรือจดัหาสินค้าอ่ืน ๆ ให้แก่
ท่าน นอกเหนือจากสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าได ้

60 
18.18% 

119 
36.06% 

131 
39.70% 

10 
3.03% 

10 
3.03 

3.36 0.92 ปานกลาง 2 

รวม (n = 330)      3.74 0.63 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-12  พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเป็นหุ้นส่วน โดยภาพรวม มี
ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถแนะน าตัวแทนจ าหน่ายสินค้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.84) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
เป็นตัวกลางในการติดต่อหรือจัดหาสินค้าอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากอุปกรณ์ไฟฟ้าได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง (X = 3.36) 
 

ตารางที่ 4-13  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการท าให้เฉพาะ 
   บุคคล 
 

การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายทีเ่สนอขาย
สินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าราคา
พิเศษส าหรบัโรงงานของ
ท่านเท่านั้น 

38 
11.52% 

101 
30.61% 

149 
45.15% 

39 
11.82% 

3 
0.91% 

3.40 0.87 ปานกลาง 2 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
ท าการตกลงขายสินค้าบาง
รายการให้แก่โรงงานของ
ท่านเพียงโรงงานเดียว 

44 
13.33% 

113 
34.24% 

143 
43.33% 

19 
5.76% 

11 
3.33% 

3.48 
 

0.91 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.44 0.75 มาก  
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 จากตารางที่ 4-13  พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.44) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถท าการตกลงขายสินค้าบางรายการให้แก่โรงงาน
ของลูกค้าเพียงรายเดียว มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ระดับมาก (X = 3.48) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่
เสนอขายสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าราคาพิเศษส าหรับโรงงานของลูกค้าเพียงรายเดียว มีค่าเฉลี่ยอยู่อยู่ใน
ระดับปานกลาง (X = 3.40) 
 

ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะหข์้อมูลคุณภาพบริการ 
 ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ จะแปล

ความหมายโดยใช้หลักเกณฑ์แต่ละช่วงคะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 อยู่ในเกณฑ์ มากที่สุด 
ระดับคะแนน 4 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 อยู่ในเกณฑ์ มาก 
ระดับคะแนน 3 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 อยู่ในเกณฑ์ น้อย 
ระดับคะแนน 1 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 อยู่ในเกณฑ์ น้อยที่สุด 

 

ตารางที่ 4-14  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ภาพรวม 
 
คุณภาพบริการ x  SD ระดับ ล าดับ 
1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ 3.34 0.52 ปานกลาง 4 
2.  ความน่าเชื่อถือ 3.37 0.50 ปานกลาง 3 
3.  การสนองความต้องการ 3.56 0.70 มาก 1 
4.  การให้ความมั่นใจ 3.50 0.70 มาก 2 
5.  การดูแลเอาใจใส่ 3.26 0.55 ปานกลาง 5 
รวม (n = 330) 3.41 0.42 มาก - 

 
 จากตารางที่ 4-14  พบว่า คุณภาพบริการ ภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก  
(X = 3.41) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าคุณภาพบริการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการสนองความ
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ต้องการ (X = 3.56) รองลงมาคือ ด้านการให้ความมั่นใจ (X = 3.50) และอันดับสุดท้ายคือ ด้านการ
ดูแลเอาใจใส่ (X = 3.26) 
 
ตารางที่ 4-15  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
  

ความเป็นรูปธรรม 
ของบริการ 

ระดับความส าคัญ 
x  SD ระดับ ล าดับ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
1.  ผู้แทนจ าหน่ายมีการ 
แต่งกายด้วยเครื่องแบบหรือ 
ยูนิฟอร์มของบริษทั ซ่ึงท่าน
สามารถจดจ าและทราบได้
ทันทีว่ามาจากบรษิัทใด 

62 
18.79% 

102 
30.91% 

144 
43.64% 

17 
5.15% 

5 
1.52% 

3.60 0.90 มาก 1 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มีรปูแบบ
การให้บริการของพนักงาน
ขาย ซ่ึงเป็นมาตรฐานเดียวกัน
ทั้งบรษิัท 

41 
12.42% 

91 
27.58% 

144 
43.64% 

54 
16.36% 

- 3.36 
 

0.90 ปานกลาง 2 

3.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มีสถาน
ที่ตั้งของบรษิัทที่ชัดเจน 
สะอาด สามารถรองรับและ
ให้บริการแก่ท่านได้ ในกรณี
ที่ท่านเดินทางไปตดิต่อด้วย
ตนเอง 

41 
12.42% 

91 
27.58% 

144 
43.64% 

54 
16.36% 

- 3.05 0.98 ปานกลาง 3 

รวม (n = 330)      3.34 0.52 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4-15  พบว่า คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ โดยภาพรวม
มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.34) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญผู้แทนจ าหน่ายที่มีการแต่งกายด้วยเคร่ืองแบบหรือยูนิฟอร์มของบริษัท มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
อยู่ในระดับมาก (X = 3.60) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่มีรูปแบบการให้บริการของพนักงานขาย
ที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.36) และอันดับสุดท้ายคือ ผู้แทน
จ าหน่ายที่มีสถานที่ตั้งชัดเจน สะอาด สามารถรองรับและให้บริการแก่ลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง (X = 3.05) 
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ตารางที่ 4-16  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ 
  

ความน่าเชื่อถือ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
จัดส่งสินค้าได้ถูกต้อง
ครบถ้วน ตรงตามเวลานัด
หมายทุกครั้ง 

42 
12.73% 

104 
31.52% 

130 
39.39% 

42 
12.73% 

12 
3.64% 

3.37 0.98 ปานกลาง 2 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าที่เหมาะสมแก่
โรงงานของท่านได้อย่าง
ถูกต้อง 

24 
7.27% 

98 
29.70% 

183 
55.45% 

11 
3.33% 

14 
4.24% 

3.32 0.83 ปานกลาง 3 

3.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถให้
ข้อมูลสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่
ถูกต้อง และมีข้อมูลที่ตรงกัน
ทุกครั้งที่ท าการสอบถาม 

43 
13.03% 

86 
26.06% 

174 
52.73% 

23 
6.97% 

4 
1.21% 

3.43 0.85 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.37 0.50 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4-16  พบว่า คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ โดยภาพรวมมีระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถให้ข้อมูลสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ถูกต้อง และมีข้อมูลตรงกัน
ทุกคร้ังที่ท าการสอบถาม มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ระดับมาก (X = 3.43) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่
สามารถจัดส่งสินค้าได้ถูกต้องครบถ้วนตรงตามเวลานัดหมายทุกคร้ัง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 
ปานกลาง (X = 3.37) และอันดับสุดท้ายคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าที่เหมาะสมแก่โรงงานของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.32) 
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ตารางที่ 4-17  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ 
  

การตอบสนองความตอ้งการ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถ
จัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ทีท่่าน
ต้องการหรือจ าเป็นต้องใช้
ให้แก่ท่านได ้

39 
11.82 

172 
52.12% 

112 
33.94 

7 
2.12% 

- 3.74 0.69 มาก 1 

2.  ท่านสามารถก าหนดหรือ
ปรับเปลี่ยนวันจัดส่งสินค้าได ้

30 
9.09% 

121 
36.67% 

128 
38.79% 

22 
6.67% 

29 
8.79% 

3.31 1.03 ปานกลาง 3 

3.  ท่านสามารถเพิ่มหรือลด
จ านวนการส่ังซื้อสินค้า 
ภายหลังจากท าการส่ังซื้อ
สินค้าแล้วได้ 

60 
18.18% 

119 
36.06% 

131 
39.70% 

12 
3.64% 

8 
2.42% 

3.64 0.90 มาก 2 

รวม (n = 330)      3.56 0.70 มาก  
 
 จากตารางที่ 4-17  พบว่า คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ โดยภาพรวม
มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจัดหาสินค้าอื่น ๆ ที่ลูกค้าต้องการหรือจ าเป็นต้องใช้ให้แก่
ลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.74) รองลงมาคือ ลูกค้าสามารถเพิ่มหรือลดจ านวน
การสั่งซื้อสินค้าภายหลังจากท าการสั่งซื้อสินค้าแล้วได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.64)  และ
อันดับสุดท้ายคือ ลูกค้าสามารถมากก าหนดหรือปรับเปลี่ยนวันจัดส่งสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง (X = 3.31) 
 
ตารางที่ 4-18  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ 
  

การให้ความมั่นใจ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มคีวามรู้
เกี่ยวกับสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า
ในโรงงานเปน็อย่างด ี

38 
11.52% 

101 
30.61% 

149 
45.15% 

39 
11.82% 

3 
0.91 

3.40 
 

0.87 ปานกลาง 3 
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ตารางที่ 4-18  (ต่อ) 
 

การให้ความมั่นใจ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายที่มี
พนักงานที่มีทักษะความรู้ใน
การแก้ปัญหา และสามารถ
ให้ความช่วยเหลือโรงงาน
ของท่าน ในกรณีที่เกิดปัญหา
ขึ้นกับระบบไฟฟ้า 

44 
13.33% 

113 
34.24% 

147 
44.55% 

19 
5.76% 

7 
2.12% 

3.51 0.87 มาก 2 

3.  ผู้แทนจ าหน่ายมีการ
รับประกนั หรือรบัผิดชอบ
ในกรณีที่เกิดปัญหา อัน
เนื่องมาจากอุปกรณ์ไฟฟ้าที่
ท่านจดัซื้อจากทางบรษิทัของ
ผู้แทนจ าหน่าย 

62 
18.79% 

102 
30.91% 

142 
43.03 

17 
5.15 

7 
2.12% 

3.59 0.92 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.50 0.72 มาก  
 
 จากตารางที่ 4-18  พบว่า คุณภาพบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ โดยภาพรวมมีระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.50) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการรับประกันหรือรับผิดชอบในกรณีเกิดปัญหาอันเนื่องมาจากอุปกรณ์ไฟฟ้าที่
จัดซื้อจากทางบริษัทของผู้แทนจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.59) รองลงมาคือ 
ผู้แทนจ าหน่ายที่มีพนักงานที่มีทักษะความรู้ในการแก้ปัญหาและสามารถให้ความช่วยเหลือในกรณี
ที่เกิดปัญหาขึ้นกับระบบไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.51) และอันดับสุดท้ายคือ ผู้แทน
จ าหน่ายที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าในโรงงานเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก   
(X = 3.40) 
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ตารางที่ 4-19  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ 
  

การดูแลเอาใจใส ่
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ผู้แทนจ าหน่ายมีการเข้า
เยี่ยมท่านอย่างสม่ าเสมอ 

41 
12.42% 

91 
27.58% 

144 
43.64% 

54 
16.36% 

- 3.36 0.90 ปานกลาง 2 

2.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถ
จดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับตัว
ของท่านได ้

32 
9.70% 

48 
14.55% 

177 
53.64% 

50 
15.15% 

23 
6.97% 

3.05 0.98 ปานกลาง 3 

3.  ผู้แทนจ าหน่ายสามารถให้
ความช่วยเหลือท่านในเรื่องที่
นอกเหนือจากการจัดซื้อ
สินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า 

42 
12.73% 

104 
31.52% 

132 
40.00๔ 

42 
12.73% 

10 
3.03% 

3.38 0.96 ปานกลาง 1 

รวม (n = 330)      3.26 0.55 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4-19  พบว่า คุณภาพบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ โดยภาพรวมมีระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถให้ความช่วยเหลือในเร่ืองที่นอกเหนือจากการจัดซื้อสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.38) รองลงมาคือ ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการ
เข้าเยี่ยมลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( X  = 3.36) และอันดับสุดท้ายคือ 
ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับตัวของลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง  
(X = 3.05) 
 

ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
 ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกผู้แทน

จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า จะแปลความหมายโดยใช้หลักเกณฑ์แต่ละช่วงคะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 อยู่ในเกณฑ์ มากที่สุด 
ระดับคะแนน 4 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 อยู่ในเกณฑ์ มาก 
ระดับคะแนน 3 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 อยู่ในเกณฑ์ น้อย 
ระดับคะแนน 1 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 อยู่ในเกณฑ์ น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4-20  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ภาพรวม 
 
การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย X  SD ระดับ ล าดับ 
1.  การรับรู้ถึงความต้องการ 3.58 0.55 มาก 1 
2.  การค้นหาข้อมูล 3.35 0.56 ปานกลาง 4 
3.  การประเมินผลทางเลือก 3.44 0.34 มาก 3 
4.  การตัดสินใจซื้อ 3.53 0.68 มาก 2 
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.58 0.61 มาก 1 
รวม (n = 330) 3.50 0.46 มาก - 

 
 จากตารางที่ 4-20  พบว่า การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ภาพรวม มี
ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.50) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าการตัดสินในเลือกผู้แทน
จ าหน่าย ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การรับรู้ถึงความต้องการ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากันอยู่ในระดับมาก (X = 3.58) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
(X = 3.53) และอันดับสุดท้ายคือการค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.35) 
 
ตารางที่ 4-21  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
  

การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ท่านสั่งซ้ือสินค้าอุปกรณ์
ไฟฟ้า เนื่องจากถึงเวลาหรือ
ก าหนดการเปลี่ยนอุปกรณ์
ไฟฟ้าในโรงงานของท่าน 

24 
7.27% 

98 
29.70% 

183 
55.45% 

11 
3.33% 

14 
4.24% 

3.32 0.83 ปานกลาง 4 

2.  ท่านสั่งซ้ือสินค้าอุปกรณ์
ไฟฟ้า เนื่องจากราคา ณ 
ขณะนั้น ถูกกว่าผู้แทน
จ าหน่ายรายอื่น ๆ 

43 
13.03% 

86 
26.06% 

174 
52.73% 

23 
6.97% 

4 
1.21% 

3.43 
 

0.85 มาก 3 
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ตารางที่ 4-21 (ต่อ) 
 

การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

3.  ท่านสั่งซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้า 
เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี หรือมี
นวัตกรรมใหม ่ๆ ทีท่ันสมัย
มากขึ้น 

39 
11.82% 

172 
52.12% 

112 
33.94% 

7 
2.12% 

- 3.74 0.69 มาก 2 

4.  ท่านสั่งซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้า 
เนื่องจากผู้แทนจ าหน่ายมี
โปรแกรมส่งเสริมการขาย 
หรือโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

58 
17.58% 

 

161 
48.79% 

111 
33.64% 

- - 3.84 0.70 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.58 0.55 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-21 พบว่า การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.58) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการรับรู้ถึงความต้องการเมื่อมีโปรแกรมส่งเสริมการขายหรือ
โปรโมชั่นที่น่าสนใจของผู้แทนจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.84) รองลงมาคือ 
การรับรู้ถึงความต้องการเนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่
ทันสมัยมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.74) และอันดับสุดท้ายคือ การรับรู้ถึงความ
ต้องการเน่ืองจากถึงเวลาหรือก าหนดการเปลี่ยนอุปกรณ์ไฟฟ้าในโรงงาน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(X = 3.32) 
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ตารางที่ 4-22  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการค้นหาข้อมูล 
  

การค้นหาข้อมูล 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ท่านค้นหาข้อมูลสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทน
จ าหน่ายจากแคตตาล็อก
สินค้าที่ท่านมีอยู ่

86 
26.06% 

125 
37.88% 

119 
36.06% 

- - 3.90 0.78 มาก 1 

2.  ท่านค้นหาข้อมูลสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทน
จ าหน่ายจากทางอินเทอร์เน็ต 

45 
13.64% 

77 
23.33% 

137 
41.52% 

69 
20.91% 

2 
0.61% 

3.28 0.97 ปานกลาง 2 

3.  ท่านค้นหาข้อมูลสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทน
จ าหน่ายจากรายช่ือผู้แทน
จ าหน่ายทีท่่านมีอยู่ในระบบ
ฐานข้อมูลในบริษทัของท่าน 

27 
8.18% 

27 
8.18% 

184 
55.76% 

63 
19.09% 

29 
8.79% 

2.88 0.97 ปานกลาง 3 

รวม (n = 330)      3.35 0.56 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4-22 พบว่า การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านการค้นหา
ข้อมูล โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.35) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อมูลผ่านทางแคตตาล็อกสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
อยู่ในระดับมาก (X = 3.90) รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูลอุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทนจ าหน่ายทาง
อินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.28) อันดับสุดท้ายคือ การค้นหาข้อมูลสินค้า
จากรายชื่อผู้แทนจ าหน่ายที่มีอยู่ในระบบฐานข้อมูลของบริษัท มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง  
(X = 2.88) 
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ตารางที่ 4-23  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
   ด้านการประเมินผลทางเลือก 
  

การประเมินผลทางเลอืก 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ท่านประเมินผลทางเลือก
จากผู้แทนจ าหน่ายที่ให้ราคา
ต่ าที่สุด 

34 
10.30% 

60 
18.18% 

152 
46.06% 

63 
19.09% 

21 
6.36% 

3.07 1.02 ปานกลาง 4 

2.  ท่านประเมินผลทางเลือก
จากผู้แทนจ าหน่ายที่ให้
ระยะเวลาการช าระเงิน
ยาวนานที่สุด 

22 
6.67% 

102 
30.91% 

194 
58.79% 

12 
3.64% 

- 3.41 0.67 มาก 3 

3.  ท่านประเมินผลทางเลือก
จากผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถ
จัดหาสินค้าใหท้่านได้
รวดเร็วที่สุด 

51 
15.45% 

63 
19.09% 

191 
57.88% 

25 
7.58% 

- 3.42 0.84 มาก 2 

4.  ท่านประเมินผลทางเลือก
จากผู้แทนจ าหน่ายที่ให้
ข้อเสนอที่คุ้มค่าแก่ท่าน 
มากที่สุด 

51 
15.45% 

186 
56.36% 

93 
28.18% 

- - 3.87 0.65 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.44 0.34 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-23 พบว่า การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.44) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการประเมินผลทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายที่ให้
ข้อเสนอที่คุ้มค่ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.87) รองลงมาคือ การประเมินผล
ทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจัดหาสินค้าให้ได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
(X = 3.42) และอันดับสุดท้ายคือ การประเมินผลทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายที่ให้ราคาต่ าที่สุด  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.07) 
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ตารางที่ 4-24  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
    ด้านการตัดสินใจซื้อ 
  

การตัดสินใจซื้อ 
ระดับความส าคัญ 

Χ  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณา
จากตัวแทนผูจ้ าหน่าย 

13 
3.94% 

104 
31.52% 

155 
46.97% 

22 
6.67% 

36 
10.91% 

3.11 0.98 ปานกลาง 4 

2.  ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณา
จากความคุ้มค่ากับราคา 

58 
17.85% 

126 
38.18% 

127 
38.48% 

11 
3.33% 

8 
2.42% 

3.65 0.89 มาก 2 

3.  ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณา
จากระยะเวลาในการส่งมอบ
สินค้า 

36 
10.91% 

123 
37.27% 

148 
44.85% 

23 
6.97% 

- 3.52 0.78 มาก 3 

4.  ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณา
จากเงื่อนไขด้านการช าระค่า
สินค้า 

58 
17.58% 

161 
48.79% 

111 
33.64% 

- - 3.84 0.70 มาก 1 

รวม (n = 330)      3.53 0.68 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-24 พบว่า การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากเงื่อนไขด้านการช าระค่า
สินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (X = 3.84) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจาก
ความคุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.53) และอันดับสุดท้ายคือ การตัดสินใจซื้อ
โดยพิจารณาจากตัวผู้แทนจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.11) 
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ตารางที่ 4-25  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
   ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ระดับความส าคัญ 

x  SD ระดับ ล าดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.  หากท่านมีความพึงพอใจ
ในสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า ท่าน
มีแนวโน้มทีจ่ะส่ังซื้อสินค้า
อุปกรณ์ไฟฟ้าจากผู้แทน
จ าหน่ายรายเดิมอีกครั้ง 

86 
26.06% 

125 
37.88% 

119 
36.06% 

- - 3.90 0.78 มาก 1 

2.  หากท่านมีความพึงพอใจ
ในสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า ท่าน
มีแนวโน้มทีจ่ะส่ังซื้อหรือ
ร้องขอให้ผู้แทนจ าหน่าย 
รายเดิม จัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่
นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์
ไฟฟ้าให้แก่ท่าน 

24 
7.27% 

98 
29.70% 

183 
55.45% 

11 
3.33% 

14 
4.24% 

3.32 
 

0.83 ปานกลาง 4 

3.  หากท่านได้รับการบริการ
ที่ดี ท่านมีแนวโน้มทีจ่ะ
ส่ังซื้อสินค้าจากผู้แทน
จ าหน่ายรายเดิมอีกครั้ง 

43 
13.03% 

86 
26.06% 

174 
52.73% 

23 
6.97% 

 

4 
1.21% 

3.43 0.85 มาก 3 

4.  หากท่านได้รับการบริการ
ที่ดี  ท่านมีแนวโน้มที่จะบอก
ต่อหรือแนะน าผู้แทน
จ าหน่ายรายเดิมให้กบั
พนักงานภายในแผนกจดัซื้อ
ของท่าน 

60 
18.18% 

124 
37.58% 

129 
39.09% 

11 
3.33% 

6 
1.82% 

3.67 0.87 มาก 2 

รวม (n = 330)      3.58 0.61 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-25 พบว่า การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X = 3.58) เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าจากผู้แทน
จ าหน่ายรายเดิมอีกคร้ังหากมีความพึงพอใจในสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก 
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(X = 3.90) รองลงมาคือ เมื่อได้รับบริการที่ดี ลูกค้ามีแนวโน้มในการบอกต่อหรือแนะน าผู้แทน
จ าหน่ายรายเดิมให้พับพนักงานภายในแผนกจัดซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.67) และ
อันดับสุดท้ายคือ หากได้รับความพึงพอใจในสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะสั่งซื้อหรือ
ร้องขอให้ผู้แทนจ าหน่ายรายเดิม จัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.32) 
 

ส่วนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการทดสอบสมมติฐานคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกตัวแทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
ปัจจัยคุณภาพบริการ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear 
Regression Analysis: MRA)  
 ในการวิเคราะห์ก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซนต์ หรือก าหนดค่านัยส าคัญ

ทางสถิติ (α) ที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาเงื่อนไขการยอมรับ หรือปฏิเสธสมมติฐาน ดังนี ้

 1.  หาค่าความน่าจะเป็น (P-value) ที่ค านวณได้จากโปรแกรม ถ้ามีค่ามากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (α) จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
 2.  หาค่าความน่าจะเป็น (P-value) ที่ค านวณได้จากโปรแกรม ถ้ามีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (α) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 การแปลความหมายการวิเคราะห์สมการท านายความสัมพันธ์ จะแปลความหมาย
การศึกษาระดับความสัมพันธ์ จากค่า R โดยใช้หลักเกณฑ์ ดังนี้ 
 ค่า R ค่าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระสัมพันธ์กับตัวแปรตามมาก 
 ค่า R ค่าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระสัมพันธ์กับตัวแปรตามน้อย 
 สมมติฐานท่ี 1  ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทน
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 H0: การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 

ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 

 H1: การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
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ตารางที่ 4-26  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการ 
   ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม 
   ในเขตภาคตะวันออก โดยใช้วิธี Enter  
 

R R square 
Adjusted R 

square 
Std. Error of 
the estimate F F-Prob 

Durbin-
Watson 

0.87 0.76 0.76 0.23 144.28* 0.000 1.65 

ตัวแปร 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients 

t P-value 

Collinearity 
statistics 

B Std. Error          Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (b0) 0.97 0.10  9.24* 0.00   
การติดตามลูกค้า (b1) 1.40 0.06 1.88 22.77* 0.00 0.11 9.10 
สัมพันธภาพกับลูกค้า (b2) 1.84 0.12 2.75 15.84* 0.00 0.03 40.08 
การบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกัน (b3) 

-0.04 0.02 -0.05 -1.77 0.08 0.82 1.22 

การเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า (b4) 

0.12 0.02 0.20 5.48* 0.00 0.55 1.81 

การให้อ านาจ (b5) -0.46 0.03 -0.81 -13.24* 0.00 0.20 5.01 
การเป็นหุน้ส่วน (b6) -1.01 0.07 -1.38 -14.19* 0.00 0.08 12.66 
การท าให้เฉพาะเจาะจง
บุคคล (b7) 

-1.17 0.09 -1.19 -13.68* 0.00 0.04 25.84 

หมายเหต ุ* หมายถึง ความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
a Predictors: (Constant) ตัวแปรอิสระ หมายถึง การติดตามลูกค้า สัมพันธภาพกับลกูคา้ 

การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ การเป็นหุ้นส่วน 
และการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 

b Dependent variable ตัวแปรตาม หมายถึง การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 

 
 จากตารางที่ 4-26  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ และการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม
ในเขตภาคตะวันออก พบว่าเกิดปัญหา Multicollinearity ระหว่างตัวแปรสัมพันธภาพกับลูกค้า  
การเป็นหุ้นส่วน และการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล ซึ่งมีค่า Tolerance น้อยกว่า 0.1 และค่า VIF 
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มากกว่า 10 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างมาก ซึ่งผู้วิจัยได้ตัดตัวแปร
ทั้งที่มีค่า VIF สูงที่สุดออก คือตัวแปรสัมพันธภาพกับลูกค้า และท าการวิเคราะห์อีกครั้งดังตารางที่ 
4-27 
 
ตารางที่ 4-27  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการ 
   ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม 
   ในเขตภาคตะวันออก โดยใช้วิธี Enter ซึ่งตัดตัวแปรที่เกิดปัญหา Multicollinearity ออก 
 

R R square 
Adjusted R 

square 
Std. Error of 
the estimate F F-Prob 

Durbin-
Watson 

0.76 0.57 0.56 0.30 71.302* 0.000 1.82 

ตัวแปร 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients 

t P-value 

Collinearity 
statistics 

B Std. Error          Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที(่b0) 1.04 0.14  7.42* 0.00   
การติดตามลูกค้า (b1) 0.83 0.07 1.12 12.51* 0.00 0.17 6.00 
การบริหารการส่ือสาร
ระหว่างกัน (b3) 

-0.01 0.03 -0.02 -0.54 0.59 0.82 1.22 

การเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า (b4) 

0.08 0.03 0.13 2.76* 0.01 0.56 1.79 

การให้อ านาจ (b5) -0.41 0.05 -0.72 -8.89* 0.00 0.20 4.96 
การเป็นหุน้ส่วน (b6) 0.02 0.04 0.02 0.42 0.68 0.46 2.18 
การท าให้เฉพาะเจาะจง
บุคคล (b7) 

0.15 0.02 0.25 6.33* 0.00 0.85 1.18 

หมายเหต ุ* หมายถึง ความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
a Predictors: (Constant) ตัวแปรอิสระ หมายถึง การติดตามลูกค้า การบริหารการสื่อสาร

ระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ การเป็นหุ้นส่วน และการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคล 

b Dependent variable ตัวแปรตาม หมายถึง การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
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 จากตารางที่ 4-27  ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุซึ่งได้ท าการตัด
ตัวแปรสัมพันธภาพกับลูกค้าออก ซึ่งเป็นตัวแปรที่เกิดปัญหา Multicollinearity และมีค่า VIF สูงสุด 
พบว่าตัวแปรที่เหลือไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.1 ค่า VIF 
มีค่าน้อยกว่า 10 และค่า Durbin-Watson อยู่ระหว่าง 1.5-2.5 แสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นมีความ 
สัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ๆ น้อย โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ และ
ตัวแปรตาม ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.76 หมายความว่า การติดตามลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 
การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ การเป็นหุ้นส่วน และการท าให้เฉพาะเจาะจง
บุคคล มีความสัมพันธ์กันร้อยละ 76 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R square) เท่ากับ 0.57 
หมายความว่า การติดตามลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า การให้อ านาจ การเป็นหุ้นส่วน และการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล ร้อยละ 57 เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ส่วนที่เหลือจะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอื่น 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการติดตามลูกค้าเท่ากับ 0.83 ค่า t เท่ากับ 12.51  
มีค่า P-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการบริหารการสื่อสารระหว่างกันเท่ากับ -0.01 ค่า t เท่ากับ  
-0.54 มีค่า P-value เท่ากับ 0.59 ซึ่งมากกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการเข้าใจความคาดหลังของลูกค้าเท่ากับ 0.08 ค่า t เท่ากับ 
2.76 มีค่า P-value เท่ากับ 0.01 ซึ่งน้อยกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการให้อ านาจเท่ากับ -0.41 ค่า t เท่ากับ -8.89 มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการเป็นหุ้นส่วนเท่ากับ 0.02 ค่า t เท่ากับ 0.42 มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.68 ซึ่งมากกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลเท่ากับ 0.15 ค่า t เท่ากับ 6.33  
มีค่า P-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 
  Unstandardized equation คือ Ŷ  = 1.04+ 0.83X1 + 0.08X2 – 0.41X3 + 0.15X4  
 

เมื่อ   Ŷ  = การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 

     X1 = การติดตามลูกค้า 



78 

     X2 = การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  
     X3 = การให้อ านาจ 
     X4 = การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
 จากสมการข้างต้นสามารถพยากรณ์ได้ว่า ถ้าการติดตามลูกค้าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้
การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.83 หน่วย ถ้าการเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายเพิ่มขึ้น 0.08 หน่วย ถ้าการให้
อ านาจเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าลดลง 0.41 หน่วย 
และถ้าการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.15 หน่วย 
 

Standardized คือ Ź= 1.12X1 + 0.13X2 - 0.72X3+ 0.25X4  
 
เมื่อ    
Ź = การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม

ในเขตภาคตะวันออก 
 X1 = การติดตามลูกค้า 
 X2 = การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  
 X3 = การให้อ านาจ 
 X4 = การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของการติดตามลูกค้าเท่ากับ 0.11 
  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าเท่ากับ 0.19 
  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของการให้อ านาจเท่ากับ 0.16 
  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลเท่ากับ 0.25 
 จากสมการข้างต้นสามารถพยากรณ์ได้ว่า ถ้าการติดตามลูกค้าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้
การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 1.12 หน่วย ถ้าการเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.13 หน่วย 
ถ้าการให้อ านาจเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าลดลง 0.72
หน่วย และถ้าการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทน
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.25 หน่วย 
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 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยคุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก 
 H0: คุณภาพบริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่ม

ลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 

 H1: คุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่ม
ลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 

ตารางที่ 4-28 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของคุณภาพการบริการ และการ 
ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคตะวันออก โดยใช้วิธี Enter  

 

R R square 
Adjusted R 

square 
Std. Error of 
the estimate F F-Prob 

Durbin-
Watson 

0.69(a) 0.47 0.47 0.33 58.486* 0.00 1.965 

ตัวแปร 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients 

t P-value 

Collinearity 
statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(b0) 1.31 0.16  8.21* 0.00   
ความเป็นรปูธรรมของบริการ (b1) 0.09 0.08 0.11 1.24 0.22 0.22 4.60 
ความน่าเชื่อถือ (b2) 0.51 0.06 0.55 8.77* 0.00 0.41 2.44 
การตอบสนองความต้องการ (b3) 0.18 0.04 0.28 4.79* 0.00 0.48 2.08 
การให้ความมั่นใจ (b4) 0.04 0.04 0.06 0.86 0.39 0.36 2.77 
การดูแลเอาใจใส่ (b5) -0.19 0.07 -0.22 -2.79* 0.01 0.26 3.88 

หมายเหต ุ* หมายถึง ความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
a Predictors: (Constant) ตัวแปรอิสระ หมายถึง ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความ

น่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการดูแลเอาใจใส่ 
b Dependent variable ตัวแปรตาม หมายถึง การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์

ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
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 จากตารางที่ 4-28  ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ และการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก พบว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance มี
ค่ามากกว่า 0.1 ค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 และค่า Durbin-Watson อยู่ระหว่าง 1.5-2.5 แสดงว่าตัวแปร
อิสระตัวนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ น้อย โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) 
ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.69 หมายความว่า ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการดูแลเอาใจใส่ มี
ความสัมพันธ์กันร้อยละ 69 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R square) เท่ากับ 0.47 หมายความ
ว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ 
และการดูแลเอาใจใส่ ร้อยละ 47 เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ส่วนที่เหลือจะ
เป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของความเป็นรูปธรรมของบริการลูกค้าเท่ากับ 0.09 ค่า t เท่ากับ 
1.24 มีค่า P-value เท่ากับ 0.22 ซึ่งมากกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.51 ค่า t เท่ากับ 8.77 มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.00* ซึ่งเท่ากับที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการตอบสนองความต้องการเท่ากับ 0.18 ค่า t เท่ากับ 4.79 มี
ค่า P-value เท่ากับ 0.00* ซึ่งน้อยกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการให้ความมั่นใจเท่ากับ 0.04 ค่า t เท่ากับ 0.86 มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.39 ซึ่งมากกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการดูแลเอาใจใส่เท่ากับ -0.17 ค่า t เท่ากับ -2.79  
มีค่า P-value เท่ากับ 0.01* ซึ่งมากกว่าที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ คือ 0.05 
 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 
  Unstandardized equation คือ Ŷ  = 1.31+ 0.51X1 + 0.18X2 - 0.19X3 
 

เมื่อ  
Ŷ  = การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงาน

อุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 X1  = ความน่าเชื่อถือ 
 X2  = การตอบสนองความต้องการ 



81 

 X3 = การดูแลเอาใจใส่  
 จากสมการข้างต้นสามารถพยากรณ์ได้ว่า ถ้าความน่าเชื่อถือเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การ
ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า เพิ่มขึ้น 0.51 หน่วย ถ้าการตอบสนองความต้องการ
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.18 หน่วย และถ้า
การดูแลเอาใจใส่เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าลดลง
0.19 หน่วย  
 

Standardized คือ Ź= 0.55X1 + 0.28X2 -0.22X3 
 
เมื่อ    
Ź  = การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงาน

อุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 X1  = ความน่าเชื่อถือ 
 X2 = การตอบสนองความต้องการ 
 X3 = การดูแลเอาใจใส่  
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.55 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของการตอบสนองความต้องการเท่ากับ 0.28 
 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของการดูแลเอาใจใส่เท่ากับ 0.16 
 จากสมการข้างต้นสามารถพยากรณ์ได้ว่า ถ้าความน่าเชื่อถือเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การ
ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.55 หน่วย ถ้าการตอบสนองความต้องการ
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น 0.28 หน่วย และถ้า
การดูแลเอาใจใส่เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าลดลง 
0.22 หน่วย  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า คุณภาพบริการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขต
ภาคตะวันออก ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 



บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของ
กลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล 
จ ากัด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
ตะวันออก  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นพนักงานฝ่ายจัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรมที่เป็น
ลูกค้าของบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ในเขตนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออก จ านวน 
11 นิคมอุตสาหกรรม จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 330 ราย โดยผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) และได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาคิดเป็นร้อยละ 100 ในการ
วิเคราะห์ข้อมล ผู้วิจัยใช้วิธีทางสถิติและค านวณค่าต่าง ๆ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยหา
ค่าสถิติ ดังนี้ ค่าความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ยที่บอกระดับความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
คุณภาพการบริการ และการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า สถิติทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค และสถิติทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ 
Multiple linear regression analysis  
  

สรุปผล 
 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่ม
ลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล 
จ ากัด  มีประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออกจ านวน 
11 นิคม ที่เคยซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าจากบริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด จ านวน 1,762 โรงงาน 
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane 
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 330 โรงงาน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified random 
sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในแต่ละนิคม และในแต่ละนิคมจะท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportion stratified random sampling) เพื่อหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ
นิคม จากนั้นใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย โดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ ท าการเก็บ
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ข้อมูลจากพนักงานฝ่ายจัดซื้อของโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมทั้ง 11 นิคม ที่สะดวกในการให้
ข้อมูล จากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของโรงงาน 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า จากการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิและก าหนดสัดส่วน 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากอยู่ในนิคมอิสเทิร์นซีบอร์ด ขนาดของโรงงานโดยมากเป็นโรงงาน
จ าพวกที่ 3 อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมวัสดุอุตสาหกรรมและเคร่ืองจักร มียอดการสั่งซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า
เฉลี่ยต่อคร้ังอยู่ที่ 50,001-100,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีประสบการณ์การท างาน
ในสายงานจัดซื้อ 2-3 ปี  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้ง 7 ด้าน โดยเรียงล าดับระดับความ
คิดเห็นจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด พบว่าการติดตามลูกค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การเป็น
หุ้นส่วน การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน การให้อ านาจ สัมพันธภาพกับลูกค้า การท าให้เฉพาะ
บุคคล และการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการทั้ง 5 ด้าน โดยเรียงล าดับระดับความคิดเห็น
จากมากที่สุดไปน้อยที่สุด พบว่า การสนองความต้องการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การให้ความ
มั่นใจ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ และการดูแลเอาใจใส่ ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายทั้ง 5 ด้าน โดยเรียงล าดับ
ระดับความคิดเห็นจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด พบว่า การรับรู้ถึงความต้องการ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ การประเมินผลทางเลือก และการ
ค้นหาข้อมูล ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ซึ่ง
มีค่าเท่ากับ 0.76 หมายความว่า การติดตามลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน การเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ และการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล มีความสัมพันธ์กนัร้อยละ 76 
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โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R square) เท่ากับ 0.57 หมายความว่า การติดตามลูกค้า การ
บริหารการสื่อสารระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจและการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคลร้อยละ 57 เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยคุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทน
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.69 
หมายความว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้
ความมั่นใจ และการดูแลเอาใจใส่ มีความสัมพันธ์กันร้อยละ 69 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
(R square) เท่ากับ 0.47 หมายความว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง
ความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการดูแลเอาใจใส่ ร้อยละ 47 เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  

 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่น
แนล จ ากัด สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
ตะวันออก ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งจากผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าคือ การติดตามลูกค้า การเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า การให้อ านาจและการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล ซึ่งจากปัจจัยทั้ง 4 ด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญกับการติดตามลูกค้าสูงสุด รองลงมาคือ การให้อ านาจ การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
และการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจาก การที่ผู้แทนจ าหน่ายทราบความ
ต้องการของลูกค้า และสามารถน าเสนอสินค้าที่ตรงตามความต้องการใช้งานของลูกค้าได้นั้น จะ
ช่วยท าให้ลูกค้าซึ่งเป็นพนักงานจัดซื้อ รับรู้ถึงนวัตกรรมใหม่ ๆ ของสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่โรงงาน
ของตนเองต้องการใช้ และฝ่ายผู้แทนจ าหน่ายเองก็สามารถลดเวลาในการน าเสนอสินค้า โดยเลือก
น าเสนอสินค้าที่ตรงตามความต้องการใช้งานของแต่ละโรงงาน และยังสามารถปิดการขายได้
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รวดเร็วขึ้น รวมถึงการให้อ านาจแก่พนักงานขายในการตัดสินใจในข้อร้องขอของลูกค้า จะเป็นการ
ช่วยลดขั้นตอนและระยะเวลาในการขายสินค้า และท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าได้
รวดเร็วขึ้น ด้านการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลนั้นพบว่าลูกค้ามักมีความพึงพอใจหากโรงงานของตน
สามารถซื้อสินค้าได้ในราคาพิเศษซึ่งสามารถช่วยลดต้นทุนของโรงงานได้ หรือการสามารถผูกมัด
การซื้อสินค้าบางรายการกับโรงงานของตนเพียงโรงเดียว ข้อเสนอเหล่านี้จะท าให้โรงงานของ
ลูกค้ามีข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ส่วนด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า นอกจากการส่ง
มอบสินค้าที่ตรงตามก าหนดเวลาแล้ว การให้บริการหรือการอ านวยความสะดวกให้ความช่วยเหลือ
แก่ลูกค้าซึ่งเป็นพนักงานฝ่ายจัดซื้อ ซึ่งโดยปกติต้องท าหน้าที่จัดซื้อสินค้าเข้าโรงงานไม่เพียงเฉพาะ
แต่อุปกรณ์ไฟฟ้าเท่านั้น แต่ยังมีสินค้าประเภทอ่ืน ๆ ซึ่งหากผู้แทนจ าหน่ายหรือพนักงานขาย
สามารถให้ความช่วยเหลือจัดหาสินค้าต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้าที่ตนจ าหน่ายได้ ก็จะสามารถ
สร้างความพึงพอใจกับลูกค้าได้ ซึ่งจากการอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวข้างต้น ไม่ว่า
จะเป็นการติดตามลูกค้า การให้อ านาจ การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล และการเข้าใจความคาดหวัง
ของลูกค้า ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าทั้งสิ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวีระพงศ์ จัทร์สนาม (2552) ศึกษาผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความรัก
ภัคดีของลูกค้าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการ
มีสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้านการเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า และด้านการเป็นหุ้นส่วน มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า  
 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยคุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาพตะวันออก 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก  
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งจากผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า คือ ความน่าเชื่อถือ การสนองความต้องการ และการดูแลเอาใจ
ใส่ ซึ่งจากปัจจัยทั้งสามด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการสนองความต้องการสูงสุด  
รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือ และการเอาใจใส่ ตามล าดับ ทั้งนี้เน่ืองจาก การสนองความต้องการ
ของลูกค้า โดยการจัดหาสินค้าอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าให้กับลูกค้า รวมถึงการที่
ลูกค้าสามารถปรับเปลี่ยนจ านวนการสั่งซื้อและปริมาณการสั่งซื้อได้นั้น ถือว่าเป็นการอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า ซึ่งจัดเป็นรูปแบบการบริการอีกรูปแบบหนึ่ง ในด้านความน่าเชื่อถือนอกจาก
การจัดส่งสินค้าได้ถูกต้องครบถ้วนแล้ว ความสามารถในการให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า 
และการให้ข้อมูลหรือราคาเป็นมาตรฐานเดียวกัน แม้ว่าลูกค้าจะท าการสอบถามหรือติดต่อกับ
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พนักงานขายคนละคน หากมีการให้ข้อมูลที่ตรงกันทุกครั้งก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความน่าเชื่อถือ และ
ด้านการดูแลเอาใจใส่ ลูกค้ามักมีแนวโน้มที่ดีต่อผู้แทนจ าหน่ายที่มีการส่งพนักงานขายเข้าเยี่ยม
ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้แล้วการใส่ใจหรือจดจ าในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ของลูกค้า ก็
เป็นการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้เช่นกัน ซึ่งจากผลการอภิปรายข้างต้นไม่ว่าจะเป็นการ
สนองความต้องการ ความน่าเชื่อถือ และการดูแลเอาใจใส่ ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทน
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าทั้งสิ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยจรรยารักษ์ วิราธร (2556) ซึ่งศึกษาภาพ
อนาคตธุรกิจขายและให้บริการอุปกรณ์ไฟฟ้าส าหรับโรงงานจังหวัดขอนแก่น ได้กล่าวว่าธุรกิจขาย
และให้บริการอุปกรณ์ไฟฟ้าส าหรับโรงงานจ าเป็นต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาลูกค้า 
ต้องพยายามสร้างความน่าเชื่อถือและมีความเป็นมืออาชีพ รูปแบบร้านต้องมีความทันสมัย มี
มาตรฐาน มีการบริการที่ครบวงจร และสอดคล้องกับงานวิจัยของณรงค์ มุกดา (2554) ซึ่งได้ศึกษา
แนวทางการด าเนินธุรกิจร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า จังหวัดภูเก็ต ได้กล่าวว่าควรให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาอายุการใช้งาน และควรตรวจสอบคุณภาพสินค้าก่อนส่งมอบ 
สามารถจัดส่งสินค้าถูกต้องและไม่เสียหาย มีการรับเปลี่ยน และรับประกันสินค้าทุกชิ้น พนักงาน
สามารถแนะน าและอธิบายข้อมูลอุปกรณ์ไฟฟ้าได้ดี มีกิริยา มารยาทที่สุภาพต่อลูกค้า  
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทน
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท 
เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังนี้ ดังนี้ 
 1.  ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ด้านการติดตามลูกค้า การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อ านาจ และการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ดังนั้น ด้านการ
ติดตามลูกค้า ในการเข้าพบลูกค้าของผู้แทนจ าหน่ายควรมีการเตรียมตัว ศึกษาข้อมูลของแต่ละ
โรงงานที่เข้าไปท าการน าเสนอสินค้า ควรเป็นสินค้าที่ลูกค้าต้องการใช้ หรือเป็นสินค้าที่มี
นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่สามารถใช้แทนสินค้าเดิมได้  นอกจากนี้ การมีฐานข้อมูลของลูกค้า มีการเก็บ
รายละเอียดประวัติการสั่งซื้อของลูกค้า นอกจากจะท าให้พนักงานขายใช้เป็นข้อมูลในการเสนอขาย
สินค้าได้แล้ว ยังสามารถใช้ให้ข้อมูลแก่ลูกค้าเมื่อลูกค้าต้องการทราบประวัติการสั่งซื้อของตนเอง
ได้อีกด้วย ด้านการเข้าในความคาดหวังของลูกค้า ผู้แทนจ าหน่ายจะต้องเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า สามารถจัดหาสินค้าที่ลูกค้าต้องการใช้ และท าการจัดส่งได้ตรงตามเวลาที่ลูกค้าก าหนด ด้าน
การให้อ านาจ ในการเข้าพบลูกค้าของบริษัทผู้แทนจ าหน่าย ซึ่งจะส่งพนักงานขายเพื่อเข้าพบลูกค้า 
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การที่ให้อ านาจการตัดสินใจแก่พนักงานขายในการตัดสินใจในข้อต่อรองของลูกค้าได้นั้น จะท าให้
กระบวนขายรวดเร็วขึ้น และพนักงานขายสามารถปิดการขายได้ในทันที ทั้งนี้อ านาจที่มอบให้แก่
พนักงานขายนั้น จะต้องมีขอบเขตที่ชัดเจน และด้านการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล หากผู้แทน
จ าหน่ายสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองเป็นลูกค้าพิเศษ เช่นการเสนอขายสินค้าราคาพิเศษแก่
โรงงานของลูกค้าเพียงโรงงานเดียว หรือการผูกขาดจ าหน่ายสินค้าบางรายการให้แก่โรงงานของ
ลูกค้าเพียงโรงงานเดียว การให้สิทธิพิเศษเหล่านี้จะท าให้ลูกค้ารู้สึกได้ว่าตนเองได้รับการดูแลเอาใจ
ใส่เป็นพิเศษจากทางผู้แทนจ าหน่าย ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
  2.  ปัจจัยคุณภาพบริการ จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือ การสนองความต้องการ และการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้า ดังนั้น ในด้านความน่าเชื่อถือ ผู้แทนจ าหน่ายควรสร้างความน่าเชื่อถือในสายตาของ
ลูกค้าให้ได้ ซึ่งพนักงานขายของบริษัทจ าเป็นที่จะต้องรู้สินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าเป็นอย่างดี สามารถให้
ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้ และในกรณีที่ลูกค้าสอบถามข้อมูลหรือราคาสินค้า พนักงานขายทุกคน
จะต้องสามารถให้ข้อมูลที่ตรงกันทุกคร้ังที่ลูกค้าท าการสอบถาม นอกจากเร่ืองของความรู้ในตัว
สินค้าแล้ว หากผู้แทนจ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าที่ถูกต้อง ครบถ้วน และตรงตามก าหนดเวลาที่
รับปากกับลูกค้าได้ทุกคร้ังนั้น ก็จะท าให้บริษัทมีความน่าเชื่อถือในสายตาของลูกค้า ด้านการสนอง
ความต้องการ พนักงานขายโดยมากมักจะท าการติดต่อขายสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้ากับฝ่ายจัดซื้อของ 
โรงงาน ซึ่งหน้าที่ของฝ่ายจัดซื้อจะต้องจัดหาสินค้าทุกอย่างที่โรงงานจ าเป็นต้องใช้ การที่พนักงาน
ขายของบริษัทผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า สามารถให้บริการโดยให้ความช่วยเหลือฝ่ายจัดซื้อของ
โรงงานในการจัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากอุปกรณ์ไฟฟ้าได้ รวมถึงการที่ลูกค้าสามารถเพิ่ม
หรือลดปริมาณการสั่งซื้อ โดยที่ยังอยู่ภายใต้เงื่อนไขของบริษัทได้นั้น สิ่งเหล่านี้จะท าให้ลูกค้าเกิด
ความประทับใจในการบริการของบริษัทผู้แทนจ าหน่าย ด้านการดูแลเอาใจใส่ ผู้แทนจ าหน่ายควร
ส่งพนักงานเข้าเยี่ยมลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ สอบถามถึงความต้องการของลูกค้า ให้ความช่วยเหลือ
ลูกค้า ซึ่งการเข้าพบลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ จะท าให้ลูกค้าเกิดการจดจ าและเป็นการสร้างสัมพันธภาพ
ที่ดี และหากลูกค้าต้องการใช้สินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า ก็จะนึกถึงผู้แทนจ าหน่ายที่ตนเองคุ้นเคยเป็น
อันดับต้น ๆ 
  3. ปัจจัยการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่าย จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ลูกค้าให้
ความส าคัญกับการรับรู้ถึงความต้องการ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นผู้แทนจ าหน่ายควรกระตุ้นความต้องการของลูกค้าโดยการให้ข้อมูลข่าวสารหากมี
นวัตกรรมใหม่ ๆ หรือมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้า 
รวมถึงด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อพบว่า ลูกค้ามีแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้าซ้ าหรือการบอกต่อ 



88 

หากสินค้ามีคุณภาพที่ดีและได้รับการบริการที่ประทับใจ ซึ่งผู้แทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับ
การตรวจเช็คคุณภาพของสินค้าก่อนส่งมอบให้ลูกค้าทุกคร้ังรวมถึงการมอบบริการที่ดี ส่วนด้าน
การค้นหาข้อมูลพบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญอยู่ระดับปานกลาง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ซึ่งโดยมาก
ลูกค้าจะค้นหาข้อมูลสินค้ารวมทั้งผู้แทนจ าหน่ายค้าจากแคตตาล็อคสินค้าที่มีอยู่แล้ว ดังนั้น ในการ
เข้าพบลูกค้าคร้ังแรก แคตตาล็อกสินค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญ ที่นอกจากจะต้องมีข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน
ถูกต้องแล้ว การใส่รายละเอียดในการติดต่อและช่องทางในการติดต่อลงในแคตตาล็อคสินค้าก็เป็น
สิ่งส าคัญเช่นกัน  
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างคือพนักงานฝ่ายจัดซื้อในโรงงานอุตสาหกรรม 
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้รับเหมา เน่ืองจากระบบไฟฟ้าใน
โรงงาน ในบางกรณีโรงงานอุตสาหกรรมจะเป็นผู้มอบหมายให้ผู้รับเหมามีหน้าที่ทั้งจัดหาอุปกรณ์
ไฟฟ้าพร้อมทั้งท าการติดตั้งหรือการปรับปรุงระบบไฟฟ้าในโรงงาน ซึ่งกรณีเช่นนี้ ผู้รับเหมาจะเป็น
ผู้ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าด้วยตนเอง 
 2.  ควรศึกษาข้อมูลด้านการติดตามลูกค้า การเข้าใจความควาดหวังของลูกค้า การให้
อ านาจ และการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลในเชิงลึกให้มากขึ้น เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวข้างต้นส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ดังนั้นจึงควรศึกษาประเด็นต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น 
การติดตามลูกค้าในเร่ืองต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายหลังการขาย ไม่ว่าจะเป็นบริการหลังการขาย หรือการ
จัดการข้อร้องเรียนต่าง ๆ เป็นต้น 
 3.  ควรศึกษาข้อมูลปัจจัยคุณภาพบริการในด้านอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากประเด็นที่ได้ศึกษา
ในการวิจัยครั้งนี้ในเชิงลึกให้มากขึ้น ซึ่งลูกค้ามักใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจคุณภาพการบริการ  
เช่น ด้านความสามาถของผู้ให้บริการ การเข้าถึงบริการ ความมีอัธยาศัยของพนักงาน เป็นต้น  
 4.  ควรศึกษาข้อมูลด้านการรับรู้ถึงความต้องการ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อใน
เชิงลึกให้มากขึ้น เนื่องจากปัจจัยทั้งสองด้านนี้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญสูงสุด ซึ่งจะเห็น
ได้ว่าเป็นขั้นตอนแรก และขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งควรศึกษาถึงประเด็น
หรือตัวแปรใดบ้างที่จะสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และสามารถกระตุ้นความต้องการซื้อ 
อาจเป็นเร่ืองของการส่งเสริมการตลาดหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใช่ในการสื่อสารถึงลูกค้า และ
ในด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อเช่นกัน จากข้อมูลที่ได้ท าการศึกษาในงานวิจัยเล่มนี้จะเห็นได้ว่า
คุณภาพสินค้าและคุณภาพการบริการที่ดีมีส่วนท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าหรือบอกต่อ ดังนั้นควร
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ศึกษาข้อมูลเชิงลึกในทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับการบริการ รวมถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลต่อพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อของลูกค้า 
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วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา
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169 ถนนลงหาดบางแสน ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี

 
 
 
 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผูแ้ทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า  
ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวนัออก กรณีศึกษา:  

บริษัท เอ็มซีซี อินเตอร์เนช่ันแนล จ ากัด 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ประกอบการเรียนวิชาการศึกษาค้นคว้าด้วย
ตนเอง ในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 

ผู้ท าการวิจัยขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสนี้ 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของโรงงาน 
ค าชี้แจง กรุณาเขียนเครือ่งหมาย  ในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างทีเ่ว้นไว้ให้ตรงตามความเป็นจรงิ 
1.  ที่ตั้งของโรงงานอตุสาหกรรม 
  1)  นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุร ี  2) นิคมอตุสาหกรรมอมตะซิตี้ ระยอง 
  3) นิคมอตุสาหกรรมเหมราช ชลบุรี  4)  นิคมอุตสาหกรรมเวลโกล์ว 
  5) นิคมอตุสาหกรรมอีสเทิรน์ซีบอร์ด  6) นิคมอตุสาหกรรมมาบตาพุด 
  7) นิคมอตุสาหกรรมอาร์ไอแอล  8) นิคมอตุสาหกรรมเอเชีย 
  9) นิคมอตุสาหกรรมแหลมฉบัง  10) นคิมอุตสาหกรรมปิน่ทอง 
  11) นคิมอุตสาหกรรมเกตเวล ์
2.  ประเภทของโรงงานอุตสาหกรรม 
  1)  โรงงานจ าพวกที่ 1  
    (มีแรงม้ารวมของเครื่องจักรเครือ่งจักร 5-20 แรงม้า และ/ หรือมจี านวนคนงาน 7-20 คน) 
  2)  โรงงานจ าพวกที่ 2  
    (โรงงานที่มีแรงม้ารวมของเครื่องจักรมากกว่า 20 แรงม้า แต่ไม่เกิน 50 แรงม้า และ/ หรือมีจ านวน
คนงานมากกว่า 20 คน แต่ไม่เกิน 50 คน) 
  3)  โรงงานจ าพวกที่ 3 
    (มีแรงม้ารวมของเครื่องจักรมากกว่า 50 แรงม้า และ/ หรือมีจ านวนคนงานมากกว่า 50 คน) 

เลขที่แบบสอบถาม………. 
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3.  กลุ่มอุตสาหกรรม 
   1)  ยานยนต์   2) วัสดุอุตสาหกรรมและเครือ่งจักร 
   3) กระดาษและวัสดุการพิมพ์   4)  ปิโตรเคมีและเคมีภัณฑ์ 
   5) บรรจุภัณฑ ์   6)  เหล็ก 
   7) อื่น ๆ โปรดระบุ.................................... 
4.  ยอดการส่ังซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
   1)  10,000-50,000 บาท   2)  50,001-100,0000 บาท 
   3)  100,001-150,000 บาท   4)  มากกว่า 150,001 บาท ขึน้ไป 
5.  ประสบการณ์การท างานในสายงานจัดซ้ือของท่าน 
   1)  น้อยกว่า 1 ปี   2)  1-2 ปี 
   3)  2-3 ปี   4)  3-4 ปี 
   5)  มากกว่า 4 ปี ขึ้นไป 
 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกตัวแทนจ าหน่ายอปุกรณ์ไฟฟ้า  
ของกลุ่มลกูค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้โดยการท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกบัความเปน็จรงิมากที่สุด 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

การติดตามลกูค้า (Customer prospecting) 
1. ผู้แทนจ าหน่ายที่ทราบความต้องการในการใช้งานอุปกรณ์ไฟฟ้า  

ในโรงงานของท่านเป็นอย่างด ี
     

2. ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถน าเสนอสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่มีความ
น่าสนใจ และตรงตามความต้องการใช้งานของโรงงานท่าน  

     

3. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีระบบฐานข้อมลูลูกค้า ซ่ึงท่านสามารถร้องขอ
ข้อมูลการส่ังซื้อสินค้าในอดีตไดต้ลอดเวลา 

     

สัมพันธภาพกบัลูกค้า (Relations with customers) 
4. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการริเริ่มสร้างความรู้สึกเป็นมิตรกับท่านเพื่อให้

ท่านรู้สึกว่าเป็นบคุคลส าคัญ 
     

5. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีของฝากหรือของขวัญใหท้่านอย่างสม่ าเสมอใน
การเข้าพบท่าน 
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

6. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีการจัดกจิกรรม หรือเข้าร่วมกิจกรรมและให้การ
สนับสนุนกิจกรรมในโรงงานของท่านเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 

     

การบริหารการสื่อสารระหว่างกนั (Interactive management) 
7. ผู้แทนจ าหน่ายที่ใหค้วามส าคัญในการน าข้อมูลหรือค าแนะน า 

ที่ได้รับจากท่าน ไปพัฒนาปรับปรุงเพื่อตอบสนองใหต้รงตามความ
ต้องการของท่านมากที่สุด 

     

8. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีระบบการติดตอ่ส่ือสารหลากหลายช่องทาง เพื่อ
ความสะดวกแก่ท่านในการติดต่อ 

     

การเข้าใจความคาดหวังของลูกคา้ (Understanding customer expectation) 
9. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถจัดหาสินค้าที่นอกเหนือจากอุปกรณ์ไฟฟ้า 

ที่ท่านร้องขอให้ได ้
     

10. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถจัดหาสินค้าและส่งมอบสินค้าให้แก่ท่านได้
ตรงตามเวลาที่ท่านต้องการ 

     

การให้อ านาจ (Empowerment) 
11. ผู้แทนจ าหน่ายที่ให้อ านาจแก่พนกังานขาย ซ่ึงสามารถตัดสินใจใน

ข้อเสนอหรือค าร้องขอของท่าน ด้วยตนเองไดใ้นทันที 
     

การเป็นหุ้นส่วน (Partnership) 
12. ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถแนะน าตัวแทนจ าหน่าย ซ่ึงจ าหน่ายสินคา้ 

อื่น ๆ นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าแก่ท่านได้ 
     

13. ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถเป็นตัวกลางในการติดต่อ หรือจัดหาสินคา้
อื่น ๆ ให้แก่ท่าน นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าได้ 

     

การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) 
14. ผู้แทนจ าหน่ายที่เสนอขายสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าราคาพิเศษส าหรับ

โรงงานของท่านเท่านัน้ 
     

15. ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถท าการตกลงขายสินค้าบางรายการให้แก่
โรงงานของท่านเพียงโรงงานเดียว 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกตัวแทนจ าหน่ายอปุกรณ์ไฟฟ้า  
ของกลุ่มลกูค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้โดยการท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกับความเปน็จรงิมากที่สุด 
 

คุณภาพบริการ 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร (Tangibles) 
1. ผู้แทนจ าหน่ายมีการแต่งกายด้วยเครื่องแบบหรือยูนิฟอร์มของบรษิทั 
ซ่ึงท่านสามารถจดจ าและทราบได้ทันทีว่ามาจากบริษทัใด 

     

2. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีรูปแบบการใหบ้ริการของพนักงานขาย ซ่ึงเปน็
มาตรฐานเดียวกันทั้งบรษิัท 

     

3. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีสถานที่ตั้งของบริษทัที่ชัดเจน สะอาด สามารถ
รองรับและให้บริการแก่ท่านได้ ในกรณีที่ท่านเดินทางไปตดิต่อด้วย
ตนเอง 

     

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
4. ผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจัดส่งสินค้าได้ถูกต้องครบถ้วน ตรงตาม
เวลานัดหมายทุกครั้ง 

     

5. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถใหค้ าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่
เหมาะสมแก่โรงงานของท่านไดอ้ย่างถูกต้อง 

     

6. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถใหข้้อมูลสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ถูกต้อง และมี
ข้อมูลที่ตรงกันทุกครั้งทีท่ าการสอบถาม 

     

การสนองความตอ้งการ (Responsiveness) 
7. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถจัดหาสินค้าอ่ืน ๆ ทีท่่านต้องการหรือ
จ าเปน็ต้องใช้ให้แก่ท่านได ้

     

8. ท่านสามารถก าหนดหรือปรับเปลี่ยนวันจัดส่งสินค้าได ้      
9. ท่านสามารถเพิ่มหรือลดจ านวนการส่ังซื้อสินค้า ภายหลังจากท าการ

ส่ังซื้อสินค้าแล้วได้ 
     

การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
10. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีความรู้เกี่ยวกบัสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าในโรงงาน 

เป็นอย่างด ี
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คุณภาพบริการ 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

11. ผู้แทนจ าหน่ายที่มีพนักงานที่มทีกัษะความรู้ในการแก้ปัญหา และ
สามารถให้ความช่วยเหลือโรงงานของท่าน ในกรณีทีเ่กิดปัญหา
ขึ้นกับระบบไฟฟ้า 

     

12. ผู้แทนจ าหน่ายมีการรับประกัน หรือรับผิดชอบในกรณีทีเ่กิดปญัหา 
อันเนื่องมาจากอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ทา่นจัดซ้ือจากทางบรษิัทของผู้แทน
จ าหน่าย 

     

การดูแลเอาใจใส ่(Empathy) 
13. ผู้แทนจ าหน่ายมีการเข้าเยี่ยมท่านอย่างสม่ าเสมอ      
14. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับตัวของท่านได ้      
15. ผู้แทนจ าหน่ายสามารถใหค้วามช่วยเหลือท่านในเรื่องที่

นอกเหนือจากการจัดซื้อสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า 
     

 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสนิใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรม 
ในเขตภาคตะวนัออก 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้โดยการท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกับความเปน็จรงิมากที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

การรับรูถ้ึงความตอ้งการ (Need recognition) 
1.  ท่านสั่งซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า เนื่องจากถึงเวลาหรือก าหนดการ

เปลี่ยนอปุกรณ์ไฟฟ้าในโรงงานของท่าน 
     

2. ท่านสั่งซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้า เนื่องจากราคา ณ ขณะนั้น ถูกกว่า
ผู้แทนจ าหน่ายรายอื่น ๆ 

     

3. ท่านสั่งซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้า เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
หรือมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ทีท่ันสมยัมากขึ้น 
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การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

4. ท่านสั่งซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้า เนื่องจากผู้แทนจ าหน่ายมีโปรแกรม
ส่งเสริมการขาย หรือโปรโมช่ันทีน่่าสนใจ 

     

การค้นหาข้อมูล (Information search) 
5. ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทนจ าหน่ายจาก 

แคตตาล็อกสินค้าทีท่่านมีอยู ่
     

6. ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทนจ าหน่ายจาก 
ทางอินเทอร์เน็ต 

     

7. ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าและผู้แทนจ าหน่ายจากรายช่ือ
ผู้แทนจ าหน่ายที่ท่านมีอยูใ่นระบบฐานข้อมูลในบรษิัทของท่าน 

     

การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives)  
8. ท่านประเมินผลทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายทีใ่ห้ราคาต่ าที่สุด      
9. ท่านประเมินผลทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายทีใ่ห้ระยะเวลาการช าระ

เงินยาวนานที่สุด 
     

10. ท่านประเมินผลทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายที่สามารถจัดหาสินคา้
ให้ท่านได้รวดเร็วที่สุด 

     

11. ท่านประเมินผลทางเลือกจากผู้แทนจ าหน่ายทีใ่หข้้อเสนอที่คุ้มค่า
แก่ท่านมากที่สุด 

     

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
12. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณาจากตัวผู้แทน

จ าหน่าย  
     

13. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจาณาจากความคุ้มค่า 
กับราคา 

     

14. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณาจากระยะเวลาใน
การส่งมอบสินค้า 

     

15. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าโดยพิจารณาจากเงื่อนไขด้าน
การช าระค่าสินค้า 
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การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญที่มีผลตอ่ 
การตัดสินใจ 
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น้อ
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สุด
 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
16. หากท่านมีความพึงพอใจในสินคา้อุปกรณ์ไฟฟ้า ท่านมีแนวโน้ม 

ที่จะส่ังซื้อสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้าจากผู้แทนจ าหน่ายรายเดิมอีกครั้ง 
     

17. หากท่านมีความพึงพอใจในสินคา้อุปกรณ์ไฟฟ้า ท่านมีแนวโน้มที่
จะส่ังซื้อหรือร้องขอให้ผู้แทนจ าหน่ายรายเดิม จดัหาสินค้าอ่ืน ๆ ที่
นอกเหนือจากสินค้าอุปกรณ์ไฟฟา้ให้แก่ท่าน 

     

18. หากท่านได้รับการบริการที่ดี ท่านมีแนวโน้มทีจ่ะส่ังซื้อสินค้าจาก
ผู้แทนจ าหน่ายรายเดิมอีกครั้ง 

     

19. หากท่านได้รับการบริการที่ดี  ท่านมีแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อหรือ
แนะน าผู้แทนจ าหน่ายรายเดิมใหก้ับพนักงานภายในแผนกจัดซื้อ
ของท่าน 

     

 
 

****************** ขอขอบคณุที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม****************** 
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ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา IOC ของแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
อักขราวิสุทธิ์ 

 



ผลการตรวจสอบ การลอกเลียนวรรณกรรมทางวิชาการ 
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