
บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจยัเร่ือง  “ผลของการลงทุนของรานคาปลีกขนาดกลางและขนาดยอมตอความ 

สัมพันธที่ยั่งยนื ระหวางผูบริโภค และรานคาปลีก ในจงัหวัดชลบุรี” คร้ังนี้  ผูวิจัยไดรวบรวมเนื้อหา
ของแนวความคิดทฤษฎี และเอกสารงานวิจยัที่เกีย่วของเพือ่นําไปสรางกรอบแนวความคิด 

1. แนวคดิเกีย่วกบัธุรกิจรานคาปลีก 
2. ทฤษฎีการลงทุนระยะยาว (Investment Model) 
3. วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises) 
4. ความสําคญัของการจัดการผูบริโภคสัมพันธ (Customer Relationship Management- 

CRM) แนวความคิดความพึงพอใจ แนวความคิดการตลาดสัมพันธ (Relationship Marketing) 
5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจรานคาปลีก 

 ความหมายของธุรกิจคาปลีก 
 ธุรกิจคาปลีก หมายถึง กิจการที่ทําการขายสินคาใหถึงมอืของผูบริโภค ณ จุดที่ทําการขาย
สินคาที่นิยมจาํหนายใหกับผูบริโภค ไดแก สินคาประเภทอุปโภคและบริโภคทุกชนิด ตั้งแตของใช
จําเปนในบาน เชน ยาสีฟน สบู ยาสระผม ผงซักฟอก หรือสินคาประเภทอาหาร ยารักษาโรค จนถึง
สินคาประเภทของเด็กเลน เครื่องเขียน เปนตน (พรหมพิไล คุณาพันธุ และจุฑา  เทยีนไทย, 2535, 
หนา 8) 
 ธุรกิจคาปลีก หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายผลิตภัณฑใหกับผูบริโภค
คนสุดทาย (Ultimate Consumer) เพื่อการใชสวนตัวทีไ่มใชการใชเพื่อธุรกิจ (Non Business Use) 
ซ่ึงจากความหมายดังกลาวจะเหน็ลักษณะของการคาปลีก คือ 1. เปนกจิกรรมทั้งหมดที่เกีย่วของกบั 
การขายสินคาหรือบริการ 2. ผูบริโภคหรือผูบริโภค (Consumer) ซ่ึงเปนสถาบันที่ซ้ือสินคา เพื่อใช
สวนตัว ไมใชเพื่อธุรกิจ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, ปริญลักษิตานนท และศภุร เสรีรัตน,  2537,                 
หนา 292) 

 ลักษณะของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
 รานคาปลีกแบบดั้งเดิมเปนรานคาที่มีมาตั้งแตยุคแรก ๆ ของกิจการคาปลีกมีลักษณะเปน
รานคาหองแถว พื้นที่รานคับแคบไมมกีารตกแตงหนาราน หรือจัดวางสินคาอยางหมวดหมูสินคาจะ
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วางอยูทัว่ไปตามความสะดวกในการหยิบฉวยของเจาของราน การดําเนินธุรกิจอาจเปนกิจการที่
ดําเนินโดยเจาของเพียงคนเดยีว หรือรวมกนัจัดตั้งเปนหางหุนสวนหรือบริษัท แตยังเปนลักษณะ
ธุรกิจครอบครัว การบริหารเปนแบบงาย ๆ ไมมีหลักเกณฑแนนอน ไมซับซอน ยังไมมีการนําระบบ
คอมพิวเตอรออนไลน (On-line) หรือเทคโนโลยีชั้นสูงเขามาใชชวยในการดําเนนิธุรกิจกิจการ
รานคาในรูปแบบนี้ยงัไมมกีารเนนการเจาะกลุมผูบริโภคอยางเฉพาะเจาะจงมากนกั การแบงกลุม
ผูบริโภคยังไมชัดเจน (สถาบันวิจยัเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2542, หนา 61) 

 ธุรกิจขนาดยอมประเภทการคาปลีก 
 ดํารงศักดิ์  ชยัสนิท และสุนี  เสิศแสวงกิจ (2538, หนา 30-33) กลาวถึง คือ การขายสินคา
ใหกับผูบริโภคคนสุดทายโดยตรง วิธีการดําเนินงานการคาปลีกมีอยู 2 กลุมใหญ ๆ คือ 
 1.  การคาปลีกแบบไมมีรานคา (Non-store Retailing) เปนการขายสินคา ทั้งจากการ
นําเสนอ ขายสินคาตามบาน (House to House Selling) ที่เปนรูปแบบการขายโดยตรง (Direct 
Selling) ขายดวยเครื่องอัตโนมัติ (Auto Vending Machine) ขายทางไปรษณีย (Store Retailing) โดย
ผูบริโภคมีความสะดวกสบายไมตองออกจากบาน เพื่ออํานวยความสะดวกแกผูบริโภคที่ไมสะดวก
ในการมาซื้อสินคาดวยตน ทัง้ยังเปนการลดคาใชจายดานสถานที่พนักงาน 
 2.  การคาปลีกแบบไมมีรานคาแบงออกไดเปน 
  2.1  รานคาปลีกที่ดําเนนิงานเปนอิสระ (Independent Store) รานคาปลีกของเอกชน
ดําเนินการเปนอิสระ ซ่ึงเราพบเห็นไดทัว่ ๆ ไป เปนรานคาปลีกที่เกาแกสวนใหญในประเทศไทย
ขายสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ หรือที่เราเรียกวา รานขายของชํา (Grocery) เจาของดําเนินการ
ดวยตัวเอง การบริหารจัดการ ไมมีหลักเกณฑที่แนนอน อาศัยประสบการณของฅนหรือการ
เลียนแบบผูอ่ืน 
  2.2  รานขายสินคาเฉพาะอยาง  (Limited Line Store) เปนรานที่ขายสินคาประเภท
เดียว เชน รานขายเครื่องเหลก็ รานขายยา รานขายรองเทา รานเครื่องครัว รานขายหนงัสือ เปนตน 
เกิดขึ้นเพราะวาปริมาณความตองการสินคาของผูบริโภคมีมากจนสามารถตั้งรานขายสินคาประเภท
เดียวเฉพาะได พนักงานขายจะมีความรูในสินคาที่ตนขายเปนอยางด ี
  2.3  รานคาแบบลูกโซ รานคาที่มีตั้งแต 2 สาขาขึ้นไป ทําการขายสินคาประเภท
เดียวกัน มเีจาของรานและการบริหารแบบเดียวกัน โดยแตละรานไมอาจดําเนนิงานของตนโดย
อิสระได ตองรับนโยบายจากสํานักงานใหญ นอกจากนี้ลักษณะรานยังเหมือนกนัทุกอยางไมวาจะ
เปนการตกแตงราน การตั้งราคา ประเภท และตรายีห่อทีข่าย 
  2.4  รานขายสินคาราคาถูก คือ รานคาปลีกที่พยายามขายสินคาในราคาถูกกวาราน
ประเภทอื่น ๆ โดยพยายามตดัคาใชจายในการดําเนนิงานของตนเทาทีจ่ะทําได เชน เครื่องตกแตง
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จํานวนพนกังาน ในประเทศไทยไมมีรานคาลักษณะนี้ แตที่จะขายถูกไดเพราะเจาของรานพยายาม
หาซื้อสินคาประเภทหนีภ้าษ ีสินคาที่มีตําหนิ นอกจากนีก้ม็ีการจัดรายการในหางสรรพสินคาใหญ ๆ 
โดยขายอยูมุมหนึ่งดวยราคาที่ต่ํากวาราคาปกติ เพื่อเปนการเผยแพรสินคาบางอยางใหกับผูบริโภค
ไดรูจัก 
  2.5  รานคาปลีกที่ใหผูบริโภคบริการตนเอง เปนรานคาปลีกที่ใหผูบริโภคเลือกหยิบ 
สินคาใสตะกราหรือรถเข็นที่จัดไว แลวไปชําระเงินตรงทางออก 
  2.6  รานสรรพสินคาหรือที่เราเรียกติดปากวา หางสรรพสินคา เปนกจิการคาปลีกที่
ขายสินคาตาง ๆ มากมายหลายชนิดหลายประเภท เชน เสือ้ผาสําเร็จรูป เครื่องสําอาง เครื่องประดับ
บาน เครื่องใชไฟฟา ฯลฯ โดยจัดแบงแผนกอยูในรานเดยีวกันทําใหเกดิความสะดวกในการเสนอ
ขายและการซื้อ ประหยดัดานสงเสริมการขาย การบริการ การควบคุมสินคาคงคลัง 

 แนวคดิการบรหิารและการวางแผนการคาปลีก 
 สุวิทย  เปยผอง (2535, หนา 49-51) กลาวถึง งานของการตัดสินใจดานการคาปลีกจะ
ประกอบดวยงาน 6 ขั้นตอน คือ 
 ขั้นที่ 1  การกําหนดตลาดเปาหมาย (Target Market Decision) 
 ขั้นที่ 2  การตดัสินใจเกี่ยวกบัสินคา และบริการที่จะจําหนาย (Product Assortment and 
Service Decision) 
 ขั้นที่ 3  การตดัสินใจเกี่ยวกบัการสงเสริมการจําหนาย (Promotion Decision) 
 ขั้นที่ 4 การคัดเลือกทําเลที่ตั้ง (Place Decision) 
 ขั้นที่ 5  การกําหนดราคา (Pricing Decision) 
 ขั้นที่ 6  การควบคุมสวนผสมการคาปลีก (Retailing Mix Decision) 
 การกําหนดตลาดเปาหมาย เพื่อบรรลุเปาหมายตาง ๆ เชน ยอดขาย กําไร สวนแบงตลาด 
และการเจริญเติบโต ดังนั้นผูดําเนินธุรกจิการคาตองตัดสินใจวา เราควรจําหนายสินคาใหใคร ใคร
คือ ตลาดเปาหมาย 
 การตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาและบริการที่จะจําหนาย เมื่อเราไดกลุมผูบริโภคเปาหมายแลว 
ตอไปเรามาพจิารณาวาจะขายสินคาหรือบริการอะไรแตกลุมผูบริโภคเปาหมาย เมื่อตดัสินใจ
เกี่ยวกับสวนผสมตัวสินคา (Merchandise Mix) แลวมาพจิารณางานยอย ๆ การโฆษณา การจดัตั้ง 
การจัดซื้อ หลังจากนั้นก็เจรจาตอรอง ตกลงทําการซื้อขาย ขนสง สงมอบ เก็บรักษาและคลังสินคา 
 การตัดสินใจเกี่ยวกับการสงเสริมการจําหนาย ทั้งในสวนของกิจการและพนักงานขาย
สินคาจากการโฆษณาประชาสัมพนัธในสื่อตาง ๆ ศิลปะการจูงใจ การจัดการสาธิตสินคา การลด 
แลก แจก แถม ในชวงเทศกาลตาง ๆ 
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 การคัดเลือกทาํเลที่ตั้ง สถานที่ใหเหมาะสมกับการดําเนินธุรกิจแตละประเภท โดยมี
วัตถุประสงคการเลือกทําเลที่ตั้ง เพื่อใหยอดขายและกําไรเพียงพอตอการดําเนนิธุรกิจ รองรับ        
การขยายตวัของชุมชนและการเติบโตของตลาดยานนัน้ สกัดกั้นคูแขง และเจาครอบครองตลาด
กอนคูแขง (ดํารงศักดิ์  ชัยสนทิ, 2536, หนา 31) 
 การกําหนดราคาเปนปจจยัทีก่ําหนดภาพลกัษณของธุรกจิ เชน หางสรรพสินคา สามารถ
ตั้งราคาไวสูงวารานคาปลีกทั่วไป เพราะผูบริโภคสวนใหญสนใจราคามากกวาสนิคามีคุณภาพ 
 การควบคุมสวนผสมการคาปลีก เพื่อใหการบริหารการคาปลีกประสบความสําเร็จ               
ตอการควบคุมกิจกรรมใหอยูในกรอบที่เหมาะสม เชน ตนทุนสินคาและคาใชจายในการดําเนนิงาน 
 แนวคดิปจจยัที่มีผลกระทบตอการคาปลีก 
 ในธุรกิจคาปลีกนั้นเกี่ยวของกับบุคคล สังคมธุรกิจอื่น ๆ รวมถึงภาครัฐ ดังนั้นจึงตอง
พิจารณาปจจัยดังตอไปนี้ (ดํารงศักดิ์  ชัยสนทิ, 2536, หนา 24-26) 
 1.  ปจจัยภายนอกเปนปจจัยทีเ่ราไมสามารถควบคุมได แตตองปรับการดําเนินธุรกิจให
สอดคลองกับปจจัยตอไปนี ้
  1.1  ประชากร (Population) จํานวนประชากรในบริเวณ สถานที่ตั้ง การเพิ่มขึ้นหรือ
ลดลงของจํานวนประชากรมผีลตอการกําหนดปริมาณการขายของรานคาปลีก 
  1.2  ฐานะความเปนอยู (Quality of Life) หรือมาตรฐานการครองชีพของคนบริเวณที่
ดําเนินธุรกจิ 
  1.3  อํานาจซื้อของประชากร (Purchasing Power)  
  1.4  คูแขงขัน (Competition) จํานวนคูแขงขันมีมากนอยเพียงใด การบรหิารจัดการ
ธุรกิจของคูแขงขันมีขอไดเปรียบเสียเปรียบตรงไหน เราควรปรับปรุงในสวนใดเพื่อดึงดูดผูบริโภค 
  1.5 อุปนิสัยในการซื้อ (Buying Habit) ของผูบริโภคสวนใหญที่อยูบริเวณนั้น มีผลตอ
การจัดสวนผสมของการคาปลีก (Retail Mix) 
  1.6  กฎหมายและขอบังคับของรัฐบาล (Government Force) ในการดําเนินกิจการ ตอง
มีกฎหมายเกีย่วกับการจดทะเบียนการคา ทะเบียนพาณิชย การขออนุญาตตอเทศบาล ภาษีมูลคาเพิ่ม 
การออกใบกํากับภาษแีบบเตม็ แบบยอ การติดปายราคาสินคา การจําหนายสินคาควบคู สินคา
ตองหามตลอดจนสินคาที่ตองไดมาตรฐานสินคาอุตสาหกรรม (ม.อ.ก) 
 2.  ปจจัยภายในเปนปจจัยที่เราสามารถควบคุมไดและสามารถเพิ่ม ลด ขยาย 
เปล่ียนแปลงใหปรับเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและปจจัยภายนอก หรือที่เราเรียกวาการจดัการ
สวนผสมการคาปลีก การจดัการสวนผสมการคาปลีก หมายถึง การตดัสินใจจัดกลยุทธสวนผสม
ทางการตลาดของรานคาปลีก 4 ประการ 
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  2.1  สินคาและบริการที่นําเสนอ (Offering) 
  2.2  องคประกอบของราน (Physical Facilities) 
  2.3  ราคา (Price) 
  2.4  การสงเสริมการจําหนาย (Promotion) ใหเหมาะสมกับสภาพธุรกจิคาปลีกของเรา
จะมีสวนชวยสรางภาพพจนแกธุรกิจ (Image) ทําใหเกิดศักยภาพเปนลักษณะเฉพาะที่ปรากฏออกมา
สูสายตาของคนภายนอก (Exterior Appearance) 

 แนวคดิเกีย่วกบัการปรับตัวของรานคาปลีก 
 ในภาวะที่รานคาเพิ่มจํานวนขึ้นอยางรวดเร็ว การปรับตัวของรานคาในการแขงขันเปนสิ่ง
สําคัญ โดยอาศัยหลักความพึงพอใจและความตองการของผูบริโภคเปนหลัก กลยุทธที่นํามาใชใน
การปรับปรุงการบริหารรานคาปลีกใหมีประสิทธิภาพสูงสุด ควรมีแนวทางดังตอไปนี้  (กรมการคา
ภายใน, 2544, หนา 6 อางถึงใน ดุสิต จนิตนาวัน, 2544, หนา 32-34) 
 1.  การทําความเขาใจกับผูบริโภค คือ การเสนอสินคาใหตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคซึ่งสามารถทําไดโดย 
  1.1  ตั้งคําถามตนเองและผูบริโภคเสมอ เพื่อสํารวจพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา
ของลูกคาแตและกลุม จะทําใหสามารถจับประเด็นไปปรับปรุงรานคาใหดีขึ้นได 
  1.2  รูจักแนะนําสินคาใหกบัผูบริโภค โดยใชประโยชนจากการบริการที่เปนมิตร
แนะนําสินคาที่มีคุณภาพดีใหกับผูบริโภค 
  1.3  เพิ่มความประทับใจใหผูบริโภค การเขาใจและสรางความประทับใจในการ
บริการจะชวยใหผูบริโภคกลับมาใชบริการที่รานอีก และเปนแนวทางในการคนหาวธีิปรับปรุง         
การบริการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคไดอีกดวย 
 2.  เทคนิคการบริหารอยางมปีระสิทธิภาพ เมื่อทําความเขาใจในตัวผูบริโภคแลวจะ
สามารถนําขอมูลมาประยุทธใชในการปรบัปรุงแบบราน การจัดวางสนิคา การจัดซือ้ การบริหาร
เวลาและตนทนุ เพื่อใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุด กลาวคือ 
  2.1  การจัดรูปแบบภายในราน 
   2.1.1  บริเวณที่ผูบริโภคเดินผานบอย จะอยูบริเวณระหวางทางเขาราน บริเวณ
สินคาขายดี และจุดจายเงิน เรียกไดวาเปนสามเหลี่ยมทองคํา ถาหากสามารถเพิ่มปริมาณสินคาใน
บริเวณนี้ใหมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีโอกาสเห็นสินคาไดมากขึ้น โอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาก็
มากขึ้นดวยโดยจะตองจัดวางใหพอเหมาะกับพื้นที่ ชองทางเดินไมคับแคบจนเกินไป 
   2.1.2  ช้ันวางสินคา ควรแบงกลุมสินคาเปนหมวดหมูชัดเจนเหมาะสมกับลักษณะ 
และขนาดของสินคา 

 
 
 



 17

   2.1.3  บรรยากาศภายในราน สามารถสรางไดโดยการตกแตงภาพหรือโปสเตอร 
แมกระทั่งสีของราน เชน สีโทนออนจะทาํใหรานดูสวางและสะอาด 
   2.1.4  แสงสวาง ทําใหผูบริโภคสามารถมองเห็นสินคาอยางชัดเจน แตควรระวัง
ไมใหแสงไฟทําใหสีของสินคาเปลี่ยนไป 
  2.2  เทคนิคการจัดซื้อสินคาเขาราน ตองคํานึงถึงการแบงประเภทสินคา เชน สินคา
หมุนเวียนเร็ว สินคาหมุนเวียนชา สินคาเนาเสียงาย 
   2.2.1  แนวทางการเลือกสินคา เลือกสินคาใหหลากหลาย สินคามียี่หอ/ตราเปนที่
นิยม เลือกขนาดบรรจุเพียง 1 หรือ 2 ขนาด เนนขนาดเลก็ เลือก สี กล่ิน รส เฉพาะทีเ่ปนที่นิยม เลือก
โดยดูจากความตองการของผูบริโภค 
   2.2.2  แนวทางการเลือกซ้ือสินคา กําหนดระยะเวลาในการสั่งซื้อใหแนนอน
สม่ําเสมอ ประมาณสัปดาหละครั้ง ตรวจนับสินคาเหลอืกอนสั่ง ตัดสินใจสั่งซื้อสินคาจากขอมูลใน
อดีต ประกอบกับการหาขอมลูใหม ๆ เพื่อชวยในการตดัสินใจอยูเสมอ ส่ังซื้อตามจํานวนที่พอจะ
ขายในชวงเวลาที่กําหนด ไมกักตุนสินคา เพราะจะทําใหคุณภาพของสนิคาตกหากเกบ็ไมดี และเปน
การเอาเงินไปจมไว บริหารสต็อกอยาใหสินคาขาดเพื่อไมใหเสยีโอกาสการขาย ส่ังซื้อจากแหลงที่
สามารถสงใหถึงหนารานเพือ่ประหยดัเวลา คาใชจายในการเดินทาง ไมซ้ือสินคาจากแหลงที่ไม
แนนอนเพราะอาจเปนสินคาไมไดมาตรฐาน หมดอายุ หรือสินคาผิดกฎหมาย อีกทั้งยังไมไดรับ  
การสนับสนุนและบริการจากผูผลิตอีกดวย 
   2.2.3  ความเชือ่ที่ไมถูกตองของรานคา การวางสินคาโดยไมคํานึงถึงปริมาณ          
การขายจะทําใหเสียพื้นทีใ่นการขายไป 
   2.2.4  การจัดสรรพื้นที่วางสินคา คือ การทําใหพืน้ที่ที่มอียูอยางจํากัดเกิด
ประโยชนอยางสูงสุด โดยพจิารณาจากยอดขายและความสะดวกของผูบริโภคเปนหลัก โดยอาศยั
หลักการจัดสรรพื้นที่วางสินคาดังนี ้
    2.2.4.1  เห็นไดเดนชดั สินคานั้นยอมไดรับการพิจารณาเลือกซื้อ 
    2.2.4.2  เขาถึงสะดวก สามารถหยิบสินคาไดงาย 
    2.2.4.3  การจัดเรียงสินคานาสนใจ เปนการสรางแรงดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภค 
    2.2.4.4  หมุนเวียนสต็อกใหเหมาะสม สินคาที่เขากอนใหขายกอน ดูแลสินคา
ในชั้นใหใหมอยูเสมอ 
    2.2.4.5  สะอาดเมื่อดูแลวทําใหผูบริโภครูสึกวาเปนสินคาใหมอยูตลอดเวลา  
นาซื้อ 
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 3.  การสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง ควรสรางจุดแข็งใหรานคาปลีกที่มีอยูใหเพิ่ม
ความไดเปรยีบเหนือคูแขง ซ่ึงสามารถทําไดโดย 
  3.1  ใสใจผูบริโภคใหมากขึ้น โดยปกติแลวรานคาปลีกมคีวามไดเปรยีบเรื่องความ
ใกลชิดกับผูบริโภคจึงควรใสใจพูดคุย และทําความเขาใจในความตองการ สรางความสัมพันธที่ดี 
ทําใหผูบริโภคอยากกลับมาใชบริการของรานอีก 
  3.2  เปดรานในเวลาที่คูแขงปดราน การเปดรานในเวลาหรือวันทีแ่ตกตางยอมสงผล
ใหยอดขายเพิม่ขึ้น 
 นอกจากนี้ สุมนา  อยูโพธ์ิ (2536, หนา 6-9)  กลาวถึง สภาพการณที่ระบบเศรษฐกิจขยาย
ตัวอยางรวดเรว็ในปจจุบัน วธีิการตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาไดมีความสําคญัอยางมาก ไดแก 
 1.  การมีสินคาขายหลายชนดิ (Scrambled Merchandising) ผูบริโภคจะไดประโยชนจาก
การมีสินคาหลาย ๆ อยางในรานแหงเดยีว ไมตองเสียเวลาที่ตองไปหลาย ๆ แหง เรียกวาเปน One 
Stop หรือ Scrambled Merchandising แนวคิดนี้ยอมตองการพนักงานที่มีความรู ความสามารถ มี
ความรอบรูเกีย่วกับอุปนิสัยของผูบริโภค และสามารถจัดสินคาใหเหมาะสมไดตามความนึกคดิ 
 2.  การเปดรานคากลางคืน (Night Openings) มีรานคาใหญ ๆ บางแหงที่เปดจนถึงตอน
กลางคืน อาจจะตั้งแต 9.00 ถึง 21.00 นาฬิกาของทุกวัน ตลอด 1 สัปดาห เมื่อมีการเปดรานกต็องมี
การสับเปลี่ยนกันระหวางพนักงาน ผูจดัการ นอกจากนีย้ังตองมีคนคอยชวยเหลือ นบัวาเปดโอกาส
ใหพนกังานไดกาวหนาในหนาที่การงานมากยิ่งขึ้น 
 3.  การจัดสินคาใหมองเหน็ได (Visual Merchandising) มีการขายโดยการแสดง สินคา
ใหชมเปดโอกาสใหผูบริโภคไดเหน็สินคา และสามารถดูตรา ราคา และขอความสําคัญตาง ๆ ที่ติด
อยูกับตวัสินคาไดดวยตวัเอง การจัดสินคาใหมองเห็นไดนั้นเปนประโยชนตอผูบริโภคเปนอยาง
มาก เพราะผูบริโภคสามารถเขาใจไดวา เขากําลังซื้ออะไร ชวยในการตดัสินใจซื้อของเขา สวน
ประโยชนตอรานคาก็คือ สามารถลดตนทุนขาย และชวยในการบริหารสินคาในสตอก ใน
ขณะเดียวกนักถื็อวาเปนการเพิ่มกําไรกับกจิการดวยเชนกัน 
 4.  การมีเครื่องอัตโนมัติไวในราน (Automation in Store) การนําเครื่องอัตโนมัติมาใชใน
รานเปนประโยชนในดําเนินการ เชน ใชควบคุมสตอกสินคา การซื้อ การขาย การเกบ็เงิน การขาย
ผานเครื่องอัตโนมัติ ไดมกีารพยายามทดลองขายสินคาประเภท ถุงเทาสตรี เครื่องสําอาง ของเลนเดก็ 
โดยผานเครื่องนี้ดวย ในความเปนจริงเครื่องนี้ไมเหมาะกบัสินคาทุกชนดิ แตอาจนํามาใชขายสินคา
ขณะรานปดได เชน บุหร่ี น้าํ ลูกอม 
 5.  การคดิคนสินคาแปลกใหม (Fabulous New Merchandising) เนื่องจากการ
เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในปจจุบัน บางครั้งเราอาจไมคาดคิด เชน การนําเสนใยวิทยาศาสตรมาปน
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กับไหม การเกดิอาหารสําเร็จรูปที่เราเรียกวา Instant ตาง ๆ เชน กวยเตีย๋วซอง นมซอง เครื่องเทศ
ซอง กะทิสําเร็จรูป เครื่องดื่ม อาหารที่บรรจุหอมาขายในรานคาปลีก 
 พอคาปลีกจึงตองอาศัยความรูเกี่ยวกับตลาดและการจัดสินคามากขึ้นมาแตกอน เพือ่
ทราบและเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค เปนพืน้ฐานในการปรับปรุงการจัดการสินคาปลีกให
ดียิ่ง ๆ ขึ้น ภายใตการแขงขนัทางเศรษฐกจิ ทําใหผูประกอบการคาปลีกตาง ๆ ทั้งของธุรกิจตางชาติ 
และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม ตองอาศัยกลยทุธในการแขงขัน เพื่อใหกิจการของตนดํารงอยูได
โดยเฉพาะในยุค 2000 ที่จะตองมีการพัฒนากลยุทธเชิงการแขงขันใหม ๆ มาประยุกตกลยุทธใชเปน
หลักสําคัญ คือ กลยุทธเชิงการแขงขันธุรกิจการคาปลีก (Competitive Strategy in Retailing) 
(จรินทร  อาสาทรงธรรม, 2543, หนา 50-51) 
 1.  การจัดการตนทุนใหต่ําเพื่อความเปนผูนํา (Low Cost  Leader Strategy) 
 2.  การสรางความแตกตาง (Differentiate Strategy) 
 3.  การจับตลาดเฉพาะกลุม (Focus or Niche Strategy) 
 รานคาปลีกแตละประเภทจะมีแนวทางการใชกลยุทธที่แตกตางกันออกไป เชน รานขาย
สินคาเฉพาะอยาง จะเนนกลยุทธลักษณะมจีุดเนน (Focus หรือ Niche Strategy)  เพราะรานขาย
สินคาเฉพาะอยางจะมีสินคาอยูไมกี่ชนิด ดงันั้นรานคาประเภทนี้จะสามารถบริการผูบริโภคเฉพาะ
กลุมไดอยางทัว่ถึงทําใหผูบริโภคไดรับบรกิารที่ดีและจะกลับมาใชบริการอีก สวนรานคาแบบขาย
สินคาจํานวนมาก  เชน รานดิสเคานทสโตร รานที่เนนประเภทของสินคาของไฮเปอรมารเกต  จะมี
การเนน       กลยุทธ  จัดการตนทุนใหต่ํา และการสรางความแตกตาง เชน รานคารฟูร จะเนน
นโยบายในสโลแกน “ถูกกวาใคร ไปคารฟูร” นอกจากทางรานคาที่มีราคาถูกแลวยังมสิีนคาให
ผูบริโภคไดเลือกจํานวนมาก และยังใชกลยทุธการสรางความแตกตาง เชน การรับประกันราคา หาก
ผูบริโภคพบวาที่หางอื่นถูกกวา สามารถนาํหลักฐานมายืน่พรอมแสดงใบเสร็จทางรานจะคืนเงินให 
 พรอมกันนีใ้นการแขงขันธุรกิจคาปลีก ผูบริหารยังตองใหความสําคัญกับปจจยัภายนอก 
และปจจยัภายในที่สําคัญ 8 ประการ ซ่ึงจะชวยทําใหการคาปลีกใชในการปรับตัวใหประสบ
ความสําเร็จในการดําเนนิธุรกิจ (จรนิทร  อาสาทรงธรรม, 2543, หนา 51-53) 
 1.  ปจจัยภายนอก เปนปจจัยที่เปนการแสดงจุดยนืของกิจการตอผูบริโภคสามารถรับรู
และสัมผัสในตัวรานคานั้น ๆ ได ทั้งยังเปนตัวสรางความแตกตางใหกบัรานคาได ปจจัยที่สําคัญคอื 
สถานที่ (Place) สินคา (Product) คุณคา (Value) บุคลากร (People) และการสื่อสารกับผูบริโภค
(Communication) 
  1.1  สถานที่เปนปจจยัอันดับแรกที่ผูบริหารในยุค 2000 ตองใหความสาํคัญกับปจจัย
ทําเลที่ตั้ง เพราะทําเลที่ตั้งทีด่ีเปนขุมทองที่จะทําใหธุรกจิประสบความสําเร็จ ซ่ึงรานคาปลีกจาก
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ตางชาติพยายามหาซื้อทําเลที่ตั้งที่ดีเก็บไว เนื่องจากราคาอสังหาริมทรัพยลดลงตามภาวะเศรษฐกจิ
ถดถอยดังนั้นจึงเปนโอกาสในการหาทําเลที่ดีและราคาไมแพงได ยานธุรกิจที่เปนจดุสนใจของ
ผูประกอบการคาปลีก เชน ยานศรีนครินทร ถนนสุวินทวงศ ถนนแจงวัฒนะ ถนนตวิานนท ถนน
ปนเกลานครชยัศรี และตามเมืองใหญ ตาง ๆ เชน เชียงใหม นครราชสีมา ขอนแกน หาดใหญ         
เปนตน นอกจากนี้การตกแตงรานทั้งภายในและภายนอกก็เปนสิ่งสําคญัที่ดึงดูดผูบริโภคเขามาใน
ราน แตกิจการตองมีเอกลักษณของตนเอง เชน รานไกทอดแมคโดนัลด ที่ตองมีรูปตุกตาตัวตลก
ตั้งอยูหนาราน รวมทั้งยังตองใหความสนใจกับการตั้งชื่อราน รูปทรงรานคา สีสัน ผังจัดการ              
แสงสวาง ฝา เพดาน และการจัดชั้นวางของดวย 
  1.2  สินคา ดังคําวา “ใครมีสินคาก็เทากับไดขายสินคาไปไดคร่ึงหนึ่งแลว”  กวา 50 ป 
ที่หางเซ็นทรัล ยังคงดําเนนินโยบายการนาํสินคาที่มีคุณภาพมาเสนอตอผูบริโภคอยางตอเนื่อง 
รานคาแตละรานตองพยายามสรางความเดน (Dominant) ของสินคาภายในราน เชน รานหนังสือ
ดอกหญาใหความสําคัญกับหนังสือวรรณกรรม รานหนงัสือซีเอ็ดเนนแนววิทยาศาสตร และราน
หนังสือเอเชียเนนหนังสือเชิงสารคดีภาษาอังกฤษ ดังนัน้ผูประกอบการจะตองใหความสําคญักับ
การบริหาร เร่ิมตั้งแตการสรรหาแหลงสินคา การซื้อสินคา การกระจายสินคา ตลอดจนการจดัโชว
สินคา 
  1.3  คุณคา การแขงขันในธุรกิจคาปลีกจะตองมีการแขงจนัที่ตองมีการสรางคุณคา
ใหแกผูบริโภคไมใชเพยีงแขงขันทางดานราคา ถาหากรานคา 2 รานมีสินคาที่เหมือนกัน รูปรางไม
แตกตางกัน การใหบริการไมแตกตางกัน ราคาจะเปนปจจยัสุดทายในการตัดสินใจ การสรางคุณคา
ใหกับรานมีปจจัยที่สําคัญ คอื การสรางความโดดเดนในสินคา การเสนอราคาที่เปนธรรม การให
ความสําคัญกับผูบริโภค การเสนอความสะดวกสบาย และการสรางความเพลิดเพลินในการจับจาย
ใชสอย 
  1.4  บุคลากร  ความรูความสามารถของพนักงานขายเปนปจจัยที่สรางความเดนเหนือ
คูแขง ควรมีการฝกอบรมและคอยชี้แนะใหกับพนกังานใหมและพนกังานเดิม เพื่อใหมีความรูสึก
อยากบริการและขายสินคาตอผูบริโภค 
  1.5  การติดตอส่ือสารกับผูบริโภคที่สําคัญก็คือ การโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อบอก
กลาวแกผูบริโภควาเรามีขอไดเปรียบกวาคูแขงอยางไร เชน ถารานอยูในที่ชุมชน ใกลบาน ใกลที่
ทํางาน ก็โฆษณาเนนดานสถานที่ตั้ง แตถารานคามีบริการที่โดดเดน ทันสมัยกวาก็เนนโฆษณาตัว
สินคา  ถารานมีบริการที่โดดเดนกเ็นนดานบุคลากร แตหากรานไมมีที่โดดเดนดานในดานหนึ่งดังที่
กลาวมาก็ตองเนนดานราคาสนิคา 

 
 
 



 21

2.  ปจจัยภายใน ผูบริโภคไมสามารถรับรู และสัมผัสในสิ่งที่เกิดขึ้นในรานได ไดแก การ
กระจายสินคา (Logistics) ระบบเทคโนโลยี (Technology) และความสัมพันธกับคูคา (Relation with  
Suppliers) ทั้ง 3 ปจจัยภายในกอใหเกิดประสิทธิภาพในการบริหารซึ่งทําใหตนทนุต่ําและสามารถ
แขงขันกับคูแขงได 
  2.1  ระบบกระจายสินคา  ระบบบริหารการกระจายสินคาจากผูผลิตไปสูรานคาปลีก 
(Supply Chain Management) ที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ทําใหตนทนุต่ําซึ่งนับวามีความสําคัญ
มากกับรานคารูปแบบใหม สามารถวางแผนบริหารสินคาใหมีจําหนายอยูตลอดเวลา เมื่อผูบริโภค
มารับบริการจะไดไมผิดหวัง 
  2.2  ระบบเทคโนโลยี ตองอาศัยระบบสารสนเทศ (Management Information 
System) มาชวยในการจัดหาขอมูลใหมีความรวดเร็ว และถูกตองชวยในการตัดสินใจไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
  2.3  ความสัมพันธกับคูคา  รานคาปลีกพยายามนําระบบ ECR (Efficient Customer 
Response) ที่สามารถทําใหผูจัดจําหนายสามารถรับรูขอมูลการขาย และสงสินคาปลีกไดทันตาม
ความตองการ ทําใหไมตองสต็อกสินคาจํานวนมาก ลดตนทุนอีกทางหนึ่ง 
 จากปจจยัดังกลาวทั้งหมด รานคาปลีกรายใดสามารถนํามาประยุกตใชกับกิจการของตน
แลว นับไดวาเปนปจจยัใหประสบความสําเร็จไดไมมากก็นอย 

 พฤติกรรมการซื้อในกิจการรานคาปลีก 
 สมจิตร  ลวนเจริญ (2539, หนา 239-248) กลาวถึงพฤติกรรมการซื้อในกิจการรานคา
ปลีกวา มีปจจยัอะไรบางที่เปนตัวกาํหนดภาพลักษณของรานคา การตอบสนองชนิดใดที่รานคาตอง
เขาใจในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ส่ิงไหนบางที่รานคาปลีกตองใหความสนใจ ซ่ึงจะประกอบ
ไปดวย ลักษณะของกระบวนการซื้อในรานคาปลีก การเลือกรานคาของผูบริโภค และเคารางของผู
ซ้ือ และความอุปถัมภรานคา ซ่ึงสามารถอธิบายได ดังนี ้

 1.  ลักษณะของกระบวนการซื้อในรานคาปลีก 
 กระบวนการซือ้ที่เกี่ยวกับสภาพแวดลอมของรานคาปลีกกับผูบริโภค การตัดสินใจ
เกี่ยวกับรานคาก็เปนลักษณะเดยีวกับการตัดสินใจในเรือ่งผลิตผลทางเลือกและผลได 
  1.1  ตัวการเริม่ตนของกระบวนการซื้อ เปนการตระหนักถึงปญหาจะนําไปสูการซือ้ 
และเลือกรานคา โดยการเริม่ตนจากตวัแปร 2 ชนิด คือ การมุงที่ตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคที่จะเดนิ
หารานที่คนจะซื้อสินคาหรือบริการที่จะสนองตอบความพอใจในปญหาของตน ตัวแปรอีกชนิด
หนึ่งคือ ส่ิงที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ มีอยูบอยครั้งที่ผูบริโภคเดินตามรานคาโดยไมไดมีความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินคา  เพียงแตตองการออกไปนอกบานเพือ่ไปเดินเลนหรืออาจจะเปนการพา
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ครอบครัวไปเดินเลนพกัผอนในวันหยุด โดยเฉพาะในเขตศูนยการคาทีม่ีสินคาหลายอยาง มีโรง
ภาพยนตร มีการจัดแสดงสินสินคา เปนตน ดังนั้นกลยุทธทางการคาปลีก เชน เสนอผลิตภัณฑ 
วิธีการสงเสริมทางการตลาด การจัดแสดงสินคาที่จุดซื้อและจุดอืน่ ๆ จึงมีอิทธิพลตอตัวแปรเริ่มแรก
ที่จะนําไปสูการซื้อ 
  1.2  ผลที่ไดเกดิขึ้นจากกระบวนการซื้อ การซื้อจะเกิดขึน้เมื่อผูบริโภคไดพบกับ
ทางเลือกที่จะตอบสนองความพึงพอใจตามเกณฑประเมนิที่กําหนดไว และจะทําใหกระบวนการ
ส้ินสุดลง แตถาไมมีทางเลือกที่จะตอบสนองความพอใจตามเกณฑประเมินหรือเนื่องจากผูบริโภค
ไมสามารถจะหาทางเลือกพบ กระบวนการก็จะยังไมส้ินสุดผลไดจากพฤติกรรมของกระบวนการ
ซ้ือจะถูกเก็บเอาไวในความทรงจํา ถาผลลัพธของพฤติกรรมดังกลาวเปนที่นาพอใจก็จะถูกใชใน
อนาคตตอไป และทําใหเกดิความภกัดีตอรานคาได ผูบริโภคอาจจะกลบัไปรานเดิมหรือตอบสนอง
การจัดแสดงสนิคา ขอเสนอ หรือพนักงานขายของรานคาที่คลายคลึงกับพฤติกรรมในอดีต และจะ
ทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอราน (Store Loyalty) เหมือนกับความภักดตีอตราสินคา 
 2.  การเลือกรานคาของผูบริโภค 
 ผูบริโภคเลือกรานคาโดยผานกระบวนการทางแนวความคิดซึ่งจะประกอบไปดวยตวั
แปร 4 ตัว เกณฑประเมิน ลักษณะของราน กระบวนการเปรียบเทียบ และการยอมรบัและไมยอมรับ
รานคา ดังนั้นการเลือกรานคาจึงตองประกอบไปดวยกระบวนการที่ผูบริโภคจะตองเปรียบเทียบ
ลักษณะของรานที่ตนยอมรบั โดยจะมีหลักเกณฑการประเมินของตนเอง ผูบริโภคจะยังไมผาน
มาถึงกระบวนการนี้ กอนทีจ่ะเดินดูตามรานคาแตละราน ถาในอดีตที่ผานมาผูบริโภคพอใจรานคา
ใด โดยทีเ่งื่อนไขตาง ๆ ยังคงมีอยูเหมือนเดิม ผูบริโภคกจ็ะเขาไปซื้อสินคาที่รานคานัน้ทันทีโดย          
ไมมีการประเมินผลใหม และอาจจะถือวาเปนการตัดสินใจที่เปนนิสัย แตก็มีอยูเปนจาํนวนมากที่
ผูบริโภคซื้อสินคาจากรานคาโดยไมไดมีการตรึกตรองหรือพิจารณาในเรือ่งของกระบวนการเลือกซื้อ 
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ภาพที่ 2-1  กระบวนการเลือกรานคาของผูบริโภค 
 
 บทบาทของรานคาปลีกตอแนวความคดิทางการตลาดในปจจุบัน 
 สุธี  นาทวรทัต (2523, หนา 879-884) กลาววา สถาบันการคาปลีกมีความหมายคลุมถึง 
รานคาปลีกขนาดเล็กแบบแผงลอย และหาบเรที่ตั้งขายริมทางไปจนถึงรานสรรพสินคา ซ่ึงเปน
องคกรที่มีความใกลชิดกับผูบริโภคมากทีสุ่ด จึงมีความสําคัญที่จะสนองรับแนวคิดผูบริโภคนิยมได
อยางดี และจะมีสวนที่จะชวยผอนคลายความไมพอใจของผูบริโภคไดอยางมาก หากสามารถที่จะ
ปรับตัวใหเขามาอยูกับฝายผูบริโภคใหใกลที่สุด จึงมีขอเสนอแนะใหผูคาปลีกไดทําหนาที่เปน
ตัวแทนจัดซื้อใหกับผูบริโภค (A Purchasing Agent for the Consumers) ซ่ึงอาจจะแสดงออกไดดังนี ้
 

เกณฑประเมิน 
1.  ทําเลที่ตั้ง 
2.  ความกวางและลึกของประเภท
ผลิตภัณฑ 
3.  ราคา 
4.  การโฆษณาและสงเสริมการขาย 
5.  บุคลากรในราน 
6.  บริการตาง ๆ 
7.  อ่ืน ๆ 

ลักษณะของราน 
1.  ทําเลที่ตั้ง 
2.  การจัดแบงประเภทสินคา 
3.  ราคา 
4.  การโฆษณา และสงเสริม
การขาย 
5.  บุคลากรในราน 
6.  บริการตาง ๆ 

 

กระบวนการเปรียบเทียบ 

การยอมรับ การไมยอมรับ 
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 1.  จัดหาสินคาที่ดีใหกับผูบริโภค 
 ความไมพอใจของผูบริโภคสวนใหญเปนเรื่องเกี่ยวกับการจัดบริการของรานคาปลีก ซ่ึง
อาจจะสืบเนื่องมาจากการใหบริการไมเพยีงพอหรือไมเหมาะสม เชน พนักงานขายไมสนใจใหการ
ตอนรับผูบริโภค ไมมีการใหขาวสารแกผูบริโภคอยางเพียงพอ เพื่อประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 
ไมรับคืนสินคาเมื่อผูบริโภคไมพอใจ ไมมกีารซอมแซมสินคาใหตามที่รับคํารับรอง ฯลฯ ส่ิงเหลานี้
เปนเรื่องของการปฏิบัติงานของรานคานั้นเอง และเปนจุดที่ผูบริโภคมีความไมพอใจมากที่สุด 
ดังนั้น การแกไขใหถูกจดุจึงเปนเรื่องที่สําคัญดวยความพยายามทีจ่ะเนนใหผูบริหาร และเจาหนาที่
ทุกระดับของรานคาปลีกเหน็ความสําคัญของผูบริโภค ความสําคัญอีกประการหนึ่งเกี่ยวกับเรื่อง
ของสินคาที่นํามาเสนอขาย 
 แนวความคิดเดิมของรานคาปลีก มีเพียงแตวา ขอใหหาสินคาที่ขายออกไปไดมาจําหนาย
ก็เปนเรื่องที่นาพอใจแลว แตปจจุบันความสําคัญไมไดหยุดอยูเพยีงเทานั้น ผูบริโภคยังหางไกล
ตอไปอีกวา สินคาที่ซ้ือมานั้นจะใชประโยชนไดตามที่คาดหมาย มีความปลอดภัยในการใชประหยดั
ในการใช ไมลาสมัย มีความทนทาน และเวลา 
 

ทฤษฎีการลงทุนระยะยาว  
 การทดสอบทฤษฎีการลงทุนระยะยาว ( The Investment Model)  การพัฒนา (การเสื่อม

ถอย) ความพึงพอใจ และพันธะสัญญา (Commitment) ในความสัมพันธฉันคูรักของหญิงและชาย 
(Rusbult, 1983) 

 การศึกษาระยะยาวของความสัมพันธฉันคูรักของหญิงและชาย โดยใชทฤษฎีการลงทุน
ระยะยาวที่กลาวถึงกระบวนการ โดยมีความพึงพอใจและพันธะสัญญาที่จะถูกพัฒนาหรือทําลาย
ความสัมพันธตอไปในกรณทีี่ความสัมพันธมีการพัฒนาตอไปสิ่งที่ไดรับกลับคืนมาจะนําไปสูความ
พึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้น แตใจในทางตรงกนัขามสิ่งตาง ๆ ที่ลงทุนไปกับความสัมพันธไมสงผล
กระทบเทาที่ควรตอความพึงพอใจ พนัธะสัญญาเพิ่มขึ้นเพราะความพึงพอใจเพิ่มขึน้ ทางเลือกลดลง 
และ ขนาดของการลงทุน (Investment Size) เพิ่มขึ้น รางวัลหรือส่ิงตอบแทนสงเสริมใหพนัธะ
สัญญารักษาความสัมพันธเอาไว อยางไรกต็าม การเปลี่ยนแปลงในตนทุนโดยปกติไมมีผลกระทบ
ตอพันธะสัญญา สําหรับคนที่ยังคบหากนัตอไป ไดส่ิงตอบแทนเพิ่มขึน้ ตนทุนเพิ่มขึ้นอยางชา ๆ 
ความพงึพอใจก็เพิ่มขึ้น ทางเลือกลดลง ขนาดของการลงทุนเพิ่มขึ้น และพันธะสัญญาก็เพิ่มขึ้น
เชนเดยีวกัน แตในทางตรงกนัขาม สําหรับผูที่เลิกรากันไปผลในทางตรงกันขามเกดิขึน้ คนทั่วไปที่
ตองจบความสมัพันธกับคูรัก ผลช้ีใหเห็นอยางชัดเจนวา พวกเขาตกหลมุพรางความขดัแยง ความ 
พึงพอใจเพิ่มขึน้ในระดับต่ํา ทางเลือกและการประสบความสําเร็จลดลง และถาพวกเขายังคงสาน 
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และยื้อความสัมพันธตอไป จะชี้ใหเห็นวาพนัธะสัญญาถูกยืดออกไปในพฤติกรรมที่จะคบกันตอ 
หรือเลิกรากันไป หากการที่สามารถเปนไปไดเหลานี้มีผลตอทั้งชายและหญิง และผูที่ยังคบหากนั
ตอไป หรือผูที่เลิกรากันไปนัน้ ทั้งหมดยังอยูในสถานการณของความสมัพันธฉันคูรัก 

 อะไรคือสาเหตุคูรักที่คบหากันพอใจในความสัมพันธของพวกเขา? 
 อะไรคือสาเหตุที่คูรักถูกทําใหมีพันธะสัญญาที่จะรักษาความสัมพันธของพวกเขาไว 
 ทําไมบางความสัมพันธถึงมั่นคง และยงัดําเนินตอไป แตในบางคูตองเลิกกัน 
 งานวิจยัดานสังคมจิตวิทยาทัง้หมด วจิัยกับปญหาเชนนี้ถูกคนหาที่จะตอบคําถามแรก 

สามคําถาม  นั่นคือ เพื่อที่จะแจกแจงขอกําหนดของความสนใจซึ่งกันและกัน และความพึงพอใจ 
เชน งานวิจัยของ Apen (1974), Berschele, Brothen and Graziano (1976); Drachman (1976) 
นักวจิัยคนอืน่ไดใหความสนใจโดยตรงไปยังคําตอบของคําถามเหลานี้ คือวา พวกเขาทดสอบตัว
แปรในการคาดเดาความสัมพันธ นักวิจยัช้ีใหเห็นในคําถามที่สามถึงการหาทางออกไมไดของ
ความสัมพันธฉันคูรัก (การสิ้นสุดความสัมพันธ) งานนีเ้ปนการศึกษาที่เสนอถึงความเขาใจของ
ความสัมพันธฉันคูรัก โดยการแยกแยะความหลากหลายของตัวแปรทีม่ีผลตอความสัมพันธ นั่นกค็ือ 
ความพึงพอใจ พันธะสัญญา และการสิ้นสดุความสัมพันธ 

 งานวิจยัปจจุบนัถูกออกแบบเปนการทดสอบระยะยาวของการลงทุน Investment model 
(Rusbult, 1980a) กรอบความคิดการลงทุน เปนการประเมินงาย ๆ ของความคิด พฒันาในเรื่องการ
เปล่ียนแปลงประเพณภีายในจิตวิทยาสังคม (Blar, 1964; Homans, 1961; Lagaip, 1977) โดยปกติ
แลวทฤษฎีอิสระ (Kelley & Thibaut, 1978; Thibaut & Kelley, 1959) ขณะทีใ่นทางทฤษฎีอิสระ 
กรอบแนวความคิดในการลงทุนแยกระหวางสองลักษณะที่สําคัญ นั่นกค็ือ ความพึงพอใจ คือ แงดี
หรือผลบวกของผลกระทบ ถาความสัมพันธของคนเหลานั้น  สัมพันธภาพ คือ แนวโนมเพื่อที่จะ
รักษาความสัมพันธและเพื่อที่จะรูสึกอยางรูซ้ึงถึง ความสัมพันธ นี่เปนคาํนิยามของความพึงพอใจที่
ตรงกันกับงานที่นักวจิัยทานอื่นเขียน (เชน การมีความรูสึกในแงดี กับใครสักคน หรือ
ความสัมพันธ) อยางไรก็ตามนิยมคําศัพทของคําวา Commitment รวมถึง สองคํานิยามถูกเสนอโดย
มีนักวจิัยทานอื่น เชนวา ความสําคัญของพฤติกรรม และความผูกพนัทางดานจิตใจของ (Johnson, 
1973; Rosenblatt, 1977) จากประเด็นของกรอบแนวความคิดทางดานการลงทุน พันธะสัญญา        
สองชนิดนี้ แสดงใหเห็น นัน่คอื ไมวาพวกเขาจะพึงพอใจหรือไม คนผูที่ซ่ึงมีความตั้งใจวารักษา 
ความสัมพันธของพวกเขาเอาไว และรายงานความรูสึกของความผูกพนัทางดานจติใจ กรอบ
แนวความคิดยนืยันวา ตวัแปรในระดับพันธะสัญญานาจะสานตอความสัมพันธของการตัดสินใจ
เลิก 
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 ตามทฤษฎีอิสระกรอบแนวความคิดการลงทุน อางเหตุผลวาคนเหลานัน้นาจะพึงพอใจ
มากขึ้นกับความสัมพันธของพวกเขา (SATx) ที่กําหนดวา พวกเขายังคงดําเนินตอไปที่จะให
คาตอบแทน หรือรางวัลที่สูง (REW)  และมูลคาต่ํา (CSTx) และ Exceed ความคาดหวัง หรือระดับ
การเปรียบเทยีบ (CLx) ดังนัน้ ถาคนเหลานั้นแลกเปลีย่นความสนใจที่เหมือนกับคนรักของพวกเขา 
และคาดหวังนดิหนอยจากคูรัก (เรียกวา มรีะดับการเปรยีบเทียบต่ํา)  แลวพวกเขานาจะพอใจ
ความสัมพันธของพวกเขามากขึ้นเปนลําดบั 

 ความสัมพันธของพวกเขานาจะแสดงไดดงันี้ 
 SATx = (CRWx-CSTx) – CLx 
 ความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นกับความสัมพนัธนั้น คูรักกน็าจะเพิ่มพันธะสัญญามากขึ้น 

เพื่อที่จะรักษาความสัมพันธ (COMx) อยางไรก็ตามพันธะสัญญาจะถูกทําใหมีอิทธิพลโดย 2 ตัว
แปร คือ ทางเลือกและขนาดของการลงทุน  ในเมื่อทฤษฎีอิสระกรอบแนวความคิดในการลงทุนใน
กระบวนการวา คนนั้นไดรับความไววางใจมากขึ้น เมื่อพวกเขายอมรบัวา พวกเขามีทางเลือกมาก 
กับความสัมพนัธในปจจุบันของพวกเขาถกูกําหนดในลักษณะเดียวกนั เมื่อเปนความพึงพอใจกับ
ความสัมพันธในปจจุบนั ยกเวนบางกรณีทีเ่ปาหมายของการประเมินเปนความสัมพนัธที่มีทางเลือก 
Solitude “Dating Around” หรือ การใชเวลากับเพื่อนและญาติ (อะไรก็ตามที่เลือกเปนที่ดีที่สุดที่มี
อยู) ยกตวัอยาง ถาพวกเขาไมพอใจในความสัมพันธ และพอใจในการใชเวลากับตวัเอง (เรียกวา          
มีตัวเลือกหรือทางเลือกที่ดี) ในกรณีนี้พวกเขานาจะมพีันธะสัญญาที่ลดนอยลงในการที่จะรักษา
ความสัมพันธเอาไว 

 ตามกรอบแนวความคิดการลงทุน (The investment model) ความหมายที่สามกลายเปน 
พันธะสัญญา มี 2 ระดับ ของการลงทุน (INVx) ที่ถูกใสลงไปทันทีหรือโดยตรงที่ความสัมพันธ เชน 
เวลา ความอดทนทางดานอารมณ หรือ Self-disclosures การลงทุนภายนอกเกดิขึ้นเมือ่เปนวิธีการ
เร่ิมแรกกลายเปนการเชื่อมโยงไปสูความสมัพันธ  เชน Mutual Friend แบงปนความทรงจําหรือ
ส่ิงของ กจิกรรม ผูคน วัตถุ เหตุการณเฉพาะที่เกีย่วของกบัความสัมพันธ  นอกจากนีว้ธีิการลงทุน
อาจแสดงใหเห็นสิ่งที่จะไปเปนรางวัล เชน การแบงปนความทรงจํา นาจะใหเปนรางวัล อยางไร           
ก็ตามความอดทนอดกลั้น กเ็ปนสิ่งที่แยกแยะใหเห็นความแตกตาง ระหวางรางวัล มูลคา และ             
การลงทุน 

 กรอบแนวความคิดของการลงทุน 
 พันธะสัญญาสวนบุคคลเพือ่ที่จะรักษาความสัมพันธนาจะเพิ่มขอบเขต วาเขาหรือหลอน

พอใจวาความสัมพันธนั้น ไมมีทางเลือกที่ยกเวน และมีการลงทุนไปในความสัมพันธนี้อยางจริงจัง 
 ทฤษฎีการลงทุนระยะยาว  คือ COMx = SATx – ALTx + INVx  
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 COMx   =  พันธะสัญญาที่เพิ่มขึ้นเพือ่รักษาความสมัพันธ 
 SATx  =  ความพึงพอใจกับความสัมพันธ 
 ALTx  =  ทางเลือกที่ทําใหความพึงพอใจกับความสัมพันธ 
 INVx  =  วิธีการที่อยูในความสัมพนัธ 
 REXx  =  ความสัมพันธที่ไดรับการตอบแทนกลบัมาสูง 
 CSTx  =  ความสัมพันธที่ไดรับการตอบแทนกลบัมาต่ํา 
 CLx  =  การเปรียบเทียบระดับความสัมพันธ 
 ST   = การหยุดพฤติกรรม 
 LV  =  การบอกเลิกพฤติกรรม 
 จากการศึกษาผูวิจัยไดเสนอทฤษฎีการลงทุนระยะยาว ซ่ึงจะเหน็ไดวา ทฤษฎีนี้มีความ

สอดคลองกับกรอบแนวความคิดของผูวิจัยที่ไดนําเสนอไปแลวนั้น ทฤษฎีการลงทุนระยะยาวจะ
กลาวถึงตัวแปรหลัก ๆ อยู สามตัวแปรคือ ความพึงพอใจ คุณภาพของทางเลือกอ่ืน การลงทุน ทาง
ผูวิจัยไดนําตวัแปรมาใชในการสรางกรอบแนวคดิของผูวิจัย 

 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม    
   ความหมายของอุตสาหกรรมขนาดยอม 

   เมื่อกลาวถึงวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแลวบางครั้งยังมีความสับสนใน
ความหมายอยู ดังนั้นกระทรวงอุตสาหกรรมโดยสงเสริมอุตสาหกรรมจึงรวมกับหนวยงานตางๆ 
อาทิเชน กระทรวงกางคลัง ธนาคารแหงประเทศไทย สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย หอการคา
ไทย บรรษัทเงนิทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศ
ไทย  ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร ธนาคารออมสิน และบรรษัทประกันสินเชื่อ
อุตสาหกรรมขนาดยอม บรรษัทเงินทุนอตุสาหกรรมขนาดยอม รวมทั้งกลุมผูประกอบการธุรกจิ
ขนาดยอม ไดมารวมระดมสมองและพิจารณาใหความหมายของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  
คํายอมาจากภาษาอังกฤษวา Small and Medium Enterprises หมายถึง วสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอมประกอบดวยกิจการการผลิต กิจการการคาและกจิการการบริการโดยไดกําหนดคุณลักษณะ
ของวิสาหกิจที่จะเปนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ใหพิจารณาจากเกณฑมูลคาขั้นสูงของ
ทรัพยสินถาวรที่กิจการนั้นมีอยู ดังนี ้
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ตารางที่ 2-1 หลักเกณฑมูลคาขั้นสูงของสินทรัพยถาวรของธุรกิจ SMEs 
 
ประเภท ขนาดยอม ขนาดกลางและขนาดยอม 
การผลิต ไมเกิน 50 ลานบาท ไมเกิน 200 ลานบาท 
การบริการ ไมเกิน 50 ลานบาท ไมเกิน 200 ลานบาท 
การคาสง ไมเกิน 50 ลานบาท ไมเกิน 100 ลานบาท 
การคาปลีก ไมเกิน 50 ลานบาท ไมเกิน 60 ลานบาท 
 
 วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม มีความสําคัญอยางไรตอระบบเศรษฐกิจ 
 จากการศึกษาไดพบวา สาระสําคัญที่ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ทําใหเกิด
ประโยชนตอระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยรวมดังนี้ 
 1.  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนแหลงรองรบัการวาจางแรงงานขนาดใหญ
และกระจายอยูทั่วประเทศ ทั้งนี้เพราะวิสาหกิจตาง ๆ ไดเกิดอยูในทุกชุมชนที่มีประชากรอาศัยอยู
กันเปนหมูเหลา ในป พ.ศ. 2542 มีการประมาณวา วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม สามารถ
รองรับในการวาจางงานไดถึง 4.5 ลานคน 

 2.  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม สามารถสรางมูลคาเพิ่มในตวัสินคารวมทั้งยังทํา
รายไดนําเขา เงินตราตางประเทศจากการสงออก และยงัสามารถผลิตสินคาและบริการเพื่อทดแทน
การนําเขา อันทําใหประเทศสามารถประหยัดเงินตราตางประเทศ 
 3.  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนแหลงสรางเสริมประสบการณบริการแก
ผูประกอบการ โดยเฉพาะผูเริ่มตนธุรกิจใหมหรือนักลงทุนหนาใหมจากธุรกิจขนาดเล็ก ๆ และ
พฒันาจนเติบโตในที่สุด 
 4.  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนหนวยผลิตทีส่นับสนุน และเชื่อมโยงไปสู
กิจการขนาดตาง ๆ โดยเฉพาะกิจการขนาดใหญ ขนาดกลางและขนาดยอมดวยกันเองในรูปแบบ
ของการผลิตเปนสินคาวัตถุดิบขั้นตน ขั้นกลางดวยวิธีการวาจางผลิต การรับชวงการผลิต 
(Subcontracting)  
 5.  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนการเชื่อมโยงระหวางภาคการผลิตที่เกี่ยวของ
กัน เชน ภาคการเกษตร ภาคการบริการขนสง ภาคการกอสราง ภาคการคาสง-คาปลีกการเกิดขึ้น
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ตามภูมิภาคตาง ๆ ของประเทศเทากับเปนการกระจายความ
เจริญไปสูภูมภิาค อันเปนสวนหนึ่งของการกระจายรายไดที่ดีทางหนึง่ 
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 วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม มีลักษณะเดนอยางไร 
 การประกอบอาชีพใด ๆ กแ็ลวแตจะมีความแตกตางกันในสาระของกระบวนการ
วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม ก็มีคณุลักษณะเดนทีค่วรทราบ ดังนี้ 
 1.  การเขาสูธุรกิจทําไดงาย เพราะใชเงนิทนุและสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ไมมากนัก 
และเมื่อประกอบการแลวเกดิปญหามีความสูญเสีย โอกาสที่จะฟนตวัเกิดไดงายกวากิจการขนาด
ใหญ 
 2.  มีความคลองตัวในการบริการจัดการ ผูประกอบการสามารถควบคุมดูแลกิจการได
ทั่วถึงและใกลชิด 
 3.  การดําเนินธุรกิจไมวาดานการผลิตสินคา การจัดจําหนายหรือการบริการจะมีความ
ยืดหยุนสูงสอดคลองกับยุคการผลิตและการคาที่ตองการตอบสนองที่รวดเร็ว (Quick Response) 
ตลอดจนการผลิต และการคาที่มุงความหลากหลายของรูปแบบ หรือบริการมากกวามุงปริมาณ 
 4.  สามารถสรางความชํานาญเฉพาะอยางเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ (มาณพ ชิวธนาสนุทร, 
2542, หนา 5-6) 
 คํานิยามหรือเกณฑการแบงขนาดธุรกิจ 
 คํานิยามหรือเกณฑทีใ่ชแบงขนาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SME) เปนเรื่องที่
มีความสําคัญมากเพราะผูประกอบการสามารถใชสิทธิประโยชนและเขาถึงบริการตางๆ ของภาพรัฐ
ที่จัดใหเปนการเฉพาะ 
 ในกรณีของประเทศไทยยังไมมีการกําหนดคํานิยมของ SME เพื่อใชรวมกันระหวาง
หนวยงานตางๆ ในขณะนี้หนวยงานแตละแหงกําหนดนยิามที่แตกตางกันตามวัตถุประสงคใน             
การดําเนนิงานของหนวยงานของตน ซ่ึงโดยทัว่ไปจะใชขนาดสินทรัพยเปนตวัจําแนกหลัก                    
(ศีณยี สังขรัศมี, 2542, หนา 109-110)  
 ในการกลาวถึงธุรกิจขนาดยอมในประเทศนั้น มีหนวยงานและองคการตาง ๆ ไดให
นิยามของวิสาหกิจ ขนาดยอมดวยการพิจารณาจากขนาดของธุรกิจโดยกําหนดจากสนิทรัพย หรือ
จํานวนพนกังาน ซ่ึงมีขนาดเหมือนกนั หรือแตกตางกนับางดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 2-2  นิยามวิสาหกิจขนาดยอมของหนวยงานตาง ๆ ในประเทศไทย 
 

หนวยงาน สินทรัพย (ลานบาท) แรงงาน (คน) 
บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมขนาดยอม สินทรัพยถาวรไมเกิน 50 ไมระบ ุ
บรรษัทสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดยอม สินทรัพยถาวรไมเกิน 50 ไมระบ ุ
กรมสงเสริมอุตสาหกรรม สินทรัพยถาวรไมเกิน 20 ไมเกิน 50 
สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย สินทรัพยถาวรไมเกิน 20 ไมเกิน 50 
บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทย 

สินทรัพยถาวรไมเกิน 100 ไมระบ ุ

ตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย ทุนจดทะเบียนไมต่ํากวา 40 ไมระบ ุ
ธนาคารแหงประเทศไทย สินทรัพยถาวรไมเกิน 50 ไมระบ ุ
 
 สําหรับในตางประเทศ มีการใหนยิามของธุรกิจขนาดยอมไวเชนกัน ตวัอยางเชน  
 ในสหรัฐอเมรกิาหนวยงานของรัฐบาลที่ทําหนาที่ใหคําแนะนําและชวยเหลือธุรกิจขนาด
ยอมเกีย่วกับการหาแหลงเงนิทุนและการตลาดมีแนวทางในการพจิารณาธุรกิจที่ถือเปนธุรกิจขนาด
ยอม โดยใชหลักดังตอไปนี้ (จินตนา สุนทรธรรม และคณะ, 2531, หนา 16) 
 1.  ธุรกิจการผลิต มีพนักงานไมเกิน 250 คน 
 2.  ธุรกิจคาสง มียอดรายไดไมเกิน 5 ลานเหรียญสหรัฐตอป 
 3.  ธุรกิจรับเหมากอสราง มียอดรายไดไมเกนิ 5 ลานเหรียญสหรัฐตอป 
 4.  ธุรกิจบริการ มียอดรายไดไมเกิน 1 ลานเหรียญสหรัฐตอป 
 สวนในประเทศญี่ปุนหนวยงานของรัฐบาลกําหนดคําจํากดัความของธุรกิจขนาดยอมไว 
ดังนี ้
 ธุรกิจโรงงาน : มีคนงานไมเกิน 20 คน 
 ธุรกิจบริการ : มคีนงานไมเกนิ 5 คน 
 สวนดัชนีอ่ืน ๆ ที่บางประเทศใชในการจาํแนก วิสาหกจิขนาดกลางและขาดยอม คอื เงิน
ลงทุนสินทรัพยถาวรและยอดขาย และจํานวนการจางงาน 
 จากขอมูลดังกลาวขางตนผูวจิัยจึงพจิารณาใหคําจํากัดความ วิสาหกจิขนาดยอม โดยใช
จํานวนการจางงาน และจํานวนเงนิลงทุนเปนเกณฑ โดยให วิสาหกิจขนาดยอม หมายถึง กิจการการ
ผลิตหรือกิจการการคาหรือกจิการ การบริการที่มีลูกจางตั้งแต 1-50 คน และเงินลงทุนไมเกิน 50 
ลานบาท 
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ความสําคัญของการจัดการผูบริโภคสัมพันธ 
 ความสําคัญของการจัดการผูบริโภคสัมพันธ 

การจัดการความสัมพันธกับผูบริโภคหรือผูบริโภคสัมพันธ คือ การชวยใหกจิการรานคา
สามารถเพิ่มความสัมพันธอันดีใหกับผูบริโภค เพิ่มรายไดและลดคาใชจายตาง ๆ  โดยเฉพาะเรื่อง
คาใชจายในการแสวงหาผูบริโภคใหม และเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) 
โดยการสรางกระบวนการทาํงานและพัฒนาผลิตภัณฑตามความตองการของผูบริโภค ซ่ึงปจจุบัน
จะเห็นไดวาจํานวนผูประกอบการที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเรว็ สามารถนําแนวทางการจดัการผูบริโภค
สัมพันธ เชน แนวทางที่สําคัญในการจดัระบบการบริหารงานและสรางมาตรฐานการทํางานใน
กิจการ เพื่อการจัดการเกีย่วกบัชองทางการสื่อสารและการพัฒนาสินคาและบริการเพือ่ตอบสนอง
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ 
 ความหมาย 
 แอนเดอรสัน คริสติน (2545, หนา 15) ใหคําจํากัดความของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 
วาหมายถึง กระบวนการทางการจัดการที่ทาํใหกจิการใด ๆ สามารถดึงดูดและรกัษาไวซ่ึงผูบริโภคที่
สรางผลกําไร (Profitable Customers) ดวยวิธีการจัดการความสัมพันธกับผูบริโภคในทุกรูปแบบ 
 ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2544, หนา 12-13) ใหคําจํากัดความการบริหารผูบริโภคสัมพันธวา 
หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเปนผูบริโภคผูบริโภค หรือคนกลางใน
ชองทางการจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหผูบริโภคเกิดความเขาใจมีการรบัรูที่ดี
ตลอดจนรูสึกชอบบริษัททั้งนี้จะมุงเนนทีก่ิจกรรมการสือ่สารแบบสองทางใดมีจดุมุงหมายเพื่อ
พัฒนาความสมัพันธระหวางบริษัทผูบริโภค ใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย (Win Win Strategy) 
เปนระยะเวลายาวนาน 
  จากคํานยิามดงักลาว ทําใหเห็นลักษณะสําคัญของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 4 
ประการ ไดแก 
 1.  เปนกิจกรรมสรางสัมพันธกับผูบริโภค ผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการตลาด
แตละราย (Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized) 
 2.  วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิม่ยอดขายในทนัที แตผลลัพธในรูปของยอดขาย
จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ผูบริโภครูสึกประทับใจมีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตราสินคา 
ดังนั้นสิ่งที่ตองการจากบริหารผูบริโภคสัมพันธ คือ การผูกสัมพันธกับผูบริโภคอยางตอเนื่องใน
ระยะยาว (Long-term Relationship) 
 3.  จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรม คือ ตองการใหทั้งบรษิัทและผูบริโภคไดประโยชน
จากการบริหาร ผูบริโภคสัมพันธทั้งสองฝาย  
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 4. เนนกจิกรรมสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนัน้เครื่องมือหรือ
ส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) จึงกลายเปนสิ่งสําคัญ 
 ประโยชนของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 
 การบริหารผูบริโภคสัมพันธเปนเครื่องมือที่สําคัญในการสรางความแตกตางในตวั
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ใหมีอิทธิพลนอยลงตอการสราง
ความแตกตาง นักการตลาดพบวา ความกาวหนาของเทคโนโลยีมีผลใหความแตกตางของสินคา
นอยลง คูแขงขันสามารถผลิตสินคาชนิดเดยีวกันอยางรวดเร็ว กระบวนการของการสรางนวัตกรรม
เปนไปไดยากลําบากมากขึ้น การสงเสริมการตลาดมีการแขงขันอยางรนุแรงในรูปแบบที่สามารถ
ลอกเลียนกนัไดสําหรับเรื่องของชองทางการจัดจําหนายก็มีชองทางใหม ๆ เกิดขึ้นมากมาย สินคา
และบริการใหม ๆ สามารถแทรกตัวเขาไปในตลาดไดตลอดเวลา ทําใหชองทางการจําหนายเดิม           
มีความสําคัญลดนอยลงเมื่อเทียบกับในอดตีที่ผานมา ดังนั้น การสรางความสัมพันธกับผูบริโภคจงึ
กลายเปนเครื่องมือที่มีบทบาทเขามาชดเชยประสิทธิภาพที่หายไปของเครื่องมือการตลาดเดิม ๆ 
นอกจากนั้นการมีสวนประสมการตลาดที่ดี อาจสรางความพึงพอใจไดในปจจุบนั แตไมอาจสราง
หลักประกนัในความจงรักภกัดีของผูบริโภคในระยะยาว ซ่ึงเปนเปาหมายสําคัญของการตลาด 
 วัตถุประสงคของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ มีดังตอไปนี้ (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, 2544, 
หนา 13-14)  
 1.  เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรอืการบริการผูบริโภคอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง 
 2.  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการของบริษัทและทําใหผูบริโภคทราบวิธีใช
สินคาอยางถูกตอง สามารถจดจําและมภีาพลักษณทีด่ีตอสินคาหรือบริการของบริษัทในระยะยาว 
 3. เพื่อใหผูบริโภคมีความภกัดีตอบริษัท และสินคาหรือบริการของบริษัทโดยตรง 
 4. เพื่อใหผูบริโภคแนะนําสนิคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดจากการพูดแบบปาก 
ตอปาก (Word’s of Mouth) ในทางบวกเกีย่วกับสินคา ซ่ึงมีความนาเชื่อถือมากกวาคํากลาวอางใน
โฆษณา 
 กระบวนการการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 
 กระบวนการของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ หรือ DEAR (วิทยา ดานดํารงกูล, 2545, 
หนา 86-92) ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ 1. การสรางฐานขอมูลผูบริโภค (Database: D)               
2. การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหแยกแยะผูบริโภค (Electronic: E) 3. การกําหนด
โปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action : A) และ 4) การรักษาผูบริโภค (Retention : R)                   
ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 2-2 แสดงกระบวนการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 
 
 การสรางฐานขอมูลผูบริโภค   
 ขั้นแรกของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ คือการสรางฐานขอมูลผูบริโภคซึ่งไมเพียงแต
จะรวบรวมองคประกอบซึ่งเปนรายละเอยีดของผูบริโภค (Customer Profile) ไวเทานั้นแตยังรวมถึง
การวิเคราะห จัดแบง และเลอืกกลุมจะสรางกําไรใหบริษทัไดในระยะยาว การสรางฐานขอมูล
ผูบริโภค ประกอบดวย สรางฐานขอมูลผูบริโภค เชน ธุรกิจที่ขายสินคาบนอินเตอรเน็ต มักจะให
ผูบริโภคกรอกรายละเอยีดเกีย่วกบัตวัเองเชน ชื่อ อายุ เพศ การศึกษา ที่อยูอาศัยหรือรายละเอียดอ่ืน ๆ 
เกี่ยวกับความชอบหรือนิสัยสวนตัวเพื่อลงทะเบียนเขาไปติดตอกับบรษิัทเจาของเว็บ ซ่ึงทําใหงาย
กับบริษัทที่จะมีฐานขอมูลเบื้องตนของผูบริโภคไวและหากผูบริโภครายนั้นมกีารติดตอปฏิสัมพันธ
กับบริษัทมากเทาใด เมื่อเวลาผานไปขอมูลในสวนนี้จะยิง่พอกพูนขึ้นสาํหรับกิจการใดที่ยังไมมกีาร
เก็บขอมูลผูบริโภคหรือสรางฐานผูบริโภคมากอน อาจเริม่ตนจากขอมลูเกาของผูบริโภคและการ
ติดตอของผูบริโภคที่หาไดจากแหลงภายใน เชน จากฝายขาย ฝายบัญชี ฝายบริการ ผูบริโภค ฯลฯ 
ฐานขอมูลของผูบริโภคควรประกอบดวยขอมูลตอไปนี้ พรอมแสดงรายละเอียดยอนหลังตาม
ระยะเวลา 
 1.  รายการซื้อสินคา ประกอบดวยประวตักิารซื้อของผูบริโภคพรอมรายละเอียด เชน 
รายการสินคา รุนของสินคา ราคาที่ซ้ือ วันที่ทําการจัดสง ซ้ือสินคาเปนแบบเงินสดหรือเงินเชื่อ ฯลฯ  
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 2.  การติดตอของผูบริโภค การติดตอทั้งจากกลุมผูบริโภคถึงบริษัทและจากบรษิัทถึง
ผูบริโภคผานชองทางติดตอทุกชองทาง ไมจํากัดวาจะตองเปนเรื่องเกีย่วกับการขายหรือไมพรอม
รายละเอียดในการติดตอ 
 3.  ขอมูลรายละเอียดอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวของกับตวัผูบริโภคขอมูลนี้จะเปนประโยชนเพื่อการ
จัดกลุมผูบริโภคและการวิเคราะหผูบริโภค เชน งานอดิเรก 
 4.  การตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมอืทางการตลาดเปนขอมูลในสวนที่แสดงผล
การตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือตาง ๆ ที่บริษัทใช เชน การตอบสนองของผูบริโภคตอการ
ติดตอจากพนกังานขาย การสื่อสารโดยใชส่ือทางไปรษณียถึงผูบริโภค (Direct Mail) และการติดตอ
จากบริษัทในรปูแบบอื่น ๆ 
 วิธีการที่ใหขอมูลผูบริโภคทําไดหลายวิธี เชนผูผลิตเครื่องใชไฟฟา รถยนต หรือ สินคา
คงทนถาวรทั้งหลายจะไดจากบัตรรับประกันสินคา ในสวนขอมูลพื้นฐานทั่วไป แตอยางไรก็ตาม 
ขอมูลสวนนี้ไดจากบัตรรับประกันสินคาสวนใหญไมสงบัตรประกันกลับมายังบริษทัสําหรับธุรกิจ
บริการอาจไดเปรียบมากกวา เชน การเปดบัญชีใหมของผูบริโภคธนาคาร การลงทะเบียนกอนเขา
พักของผูบริโภคโรงแรม การเปดใชบริการโทรศัพทมือถือ การสมัครบัตรเครดิต ฯลฯ ธุรกิจบริษัท
เหลานี้เก็บขอมูลผูบริโภคไดงายและมีขอมูลผูบริโภคไดงาย และมีขอมูลผูบริโภคที่คอนขางครบ 
ถวน จึงมีโอกาสที่จะใช CRM ไดงาย ความยากงายในการจัดเก็บขอมูลผูบริโภคขึ้นอยูกับบริษัทวา 
มีโอกาสในการปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภคมากนอยเพียงใด การปฏิสัมพันธยิ่งเกดิขึ้นบอยครั้ง
และโดยตรงมากเทาใด จะทาํใหการจดัเกบ็ขอมูลอยางเปนระบบมากขึ้น บริษัทประเภทขายสบู           
ยาสีฟน ผงซักฟอก ซ่ึงมีผูบริโภครายเล็กกระจายอยูทัว่ไปจะพบปญหาการสรางฐานขอมูล เนื่องจาก
ขอมูลไมชัดเจน นอกจากนั้นสินคานี้ขายผานคนกลางไมไดติดตอกับผูบริโภคโดยตรง บริษัท
เหลานี้จึงตองพยายามหาวิธีการหรือโอกาสที่จะสรางการติดตอกับผูบริโภคเพื่อใหไดขอมูล เชน 
การมีของรางวัลลอใจใหผูบริโภค ถาผูบริโภคกรอกขอมูลในแบบสอบถามที่สงมาให หรือลอใจ
ผูบริโภคใหเขามาเยี่ยมเว็บไซต และเสนอสวนลดในการซื้อสินคา ตัวอยางการปฏิสัมพันธของ
ธุรกจิกับผูบริโภค ดังภาพประกอบ 2 (วิทยา ดานธํารงกลู, 2545, หนา 81-95)  
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ภาพที่ 2-3 การปฏิสัมพันธกับลูกคา 
 
 จากภาพที่ 2-5  แสดงตัวอยางตัวอยางของธุรกิจที่มีความยากงายในการสรางฐานขอมูล
ของผูบริโภคบนพื้นฐานปจจัยความถี่ของการมีปฏิสัมพันธ และลักษณะการปฏิสัมพันธวาเปนแบบ
โดยตรงหรือโดยออม ธุรกิจที่อยูในชองบนซายมีการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอและ
โดยตรง การสรางฐานขอมูลจึงเปนเรื่องคอนขางงาย กจิการที่อยูในชองลางจะมีปญหาในการสราง
ฐานขอมูลผูบริโภคมากที่สุด เนื่องจากการติดตอกับผูบริโภคไมเกิดขึน้บอยครั้งและยังเปนการ
ติดตอผานคนกลางไมใชโดยตรงกับผูบริโภค สําหรับกิจการที่ไมไดอยูชองบนซายยอมจะตอง
ทํางานหนกัขึน้ในการสรางฐานขอมูลผูบริโภค ตองแสวงหาวิธีการตาง ๆ ที่จะไดขอมูล 
 การวิเคราะหและเจาะจงผูบริโภค 
 วิเคราะหและเจาะจงกลุมผูบริโภคตามมูลคา เดิมการวเิคราะหขอมูลผูบริโภคเปนไปเพื่อ
การแยกแยะผูบริโภคออกเปนกลุม (Segment) มีการนําเอาวิธีการทางสถิติมาใชเพื่อจัดกลุมผูบริโภค
ตามรูปแบบพฤติกรรมหรือตัวแปรรวมอืน่ ๆ ที่เหมือนกัน ทั้งนีใ้นทีสุ่ดแลวจะไดจดัโปรแกรม
การตลาดที่สอดคลองกับผูบริโภคแตละกลุมธุรกิจปจจุบนัจึงพยายามสรางความเขาใจผูบริโภคเปน
รายคนวิเคราะหผูบริโภคแตละคนจากโอกาสจากการทํากําไรทั้งปจจุบนัและอนาคต กําไรที่วานีจ้ะ
มาจากสิ่งตอไปนี้ คือ 
 1. โอกาสที่ผูบริโภคซื้อสินคาสินคาอยางหนึ่งแลว ซ้ือสินคาอยางอื่น ๆ ดวย (Cross-
Selling) เชน ผูบริโภคเงินฝากมีโอกาสเปนผูบริโภคบัตรเครดิต สินเชื่อเคหะ ประกนัชีวิตและอื่น ๆ 

 
 
 



 36

 2.  โอกาสที่ผูบริโภคเพิ่มขนาดของการซื้อ (Up-selling) โดยวิธีตาง ๆ ไดแก การซื้อ
สินคาที่มีราคาสูงขึ้นไปจากเดิม เชน เคยใชรถโตโยตา รุนโคโรลา แลวขยับขึ้นไปขับรถโตโยตา 
รุนคัมร่ี หรือเล็กซัส โดยไมเปลี่ยนใจไปหายี่หออ่ืน หรือเพิ่มปริมาณหรอืความถีใ่นการใชในชวงเวลา
หนึ่ง ๆ เชน ฝากเงินเขาบัญชีเพิ่มขึ้น ใชโทรศัพทมือถือเพิ่มมากขึ้น รวมถึงการที่บริษัทสามารถติด
ราคาไดแพงกวาคูแขง อันเนือ่งมาจากการที่ผูบริโภคในความสัมพันธกับบริษัท 
 3.  ความสามารถที่กิจการจะลดตนทุนได เชน ตนทุนในการขาย ตนทนุในการแสวงหา
ผูบริโภคใหม ตนทุนการโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย 
 การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหแยกแยะผูบริโภค (Electronic) 
 เทคโนโลยีเปนหัวใจหนึ่งทีท่ําใหการบริหารผูบริโภคสัมพันธประสบความสําเร็จการ
เลือกใชเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหและแยกแยะผูบริโภค เพื่อการสรางจุดของการ
ติดตอกับผูบริโภคและเพื่อการกระจายขอมูลทุกชองทางและทุกหนวยงานในบริษัทนับเปนความ
จําเปนสําหรับการบริหารผูบริโภคสัมพันธ คือ ตองเลือกใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
 1.  การเลือกใชเทคโนโลยีและระบบที่เหมาะสม (ทั้งระบบปฏิบัติการและระบบ
วิเคราะห) เปนสิ่งสําคัญเพื่อใหการสราง การเก็บขอมูลการจัดเตรียม และการเขาถึงขอมูลผูบริโภค 
เอื้ออํานวยตอความสําเร็จของระบบของการบริหารผูบริโภคสัมพันธเพื่อใหการเลือกใชเทคโนโลยี
เปนไปอยางเหมาะสม บริษทัจะตองจดัทําแผนการจัดขอมูลผูบริโภคขึ้นกอน เพื่อตอบคําถามวาจะ
จัดเก็บขอมูลผูบริโภคจากไหน ตองการขอมูลผูบริโภคใหอยูในลักษณะใด และจะกระจายขอมูล
ผูบริโภคไดและส่ิงสําคัญอีกประการ คือ การยอมรับและการนําขอมูลตาง ๆ ของผูบริโภคไปใชงาน
ของผูใชหรือพนักงานภายในองคกร 
 2.  สรางจุดการติดตอกับผูบริโภค 
 การปฏิสัมพันธกบัผูบริโภคเปนแกนหลักของการบริหารผูบริโภคสัมพันธจะประสบ
ความสําเร็จหรือไม ขึ้นอยูทีว่าทุกจดุของการติดตอกับผูบริโภคนั้น ความสัมพันธไดรับการ
เนนหนักคณุภาพ ความสม่ําเสมอ และสามารถตอบสนองในสิ่งที่ผูบริโภคตองการหรอืไม บริษัท
ตองวิเคราะหวาควรติดตอกับผูบริโภคแตละรายแตกตางกันอยางไร ทั้งนี้อยูกับความตองการ 
คุณลักษณะพฤติกรรม ฯลฯ ของผูบริโภค 
 ความกาวหนาของเทคโนโลยีอินเตอรเนต็ทําใหชองทางการติดตอกับผูบริโภคเปน          
การเฉพาะตวัทําไดงายขึ้น ปจจุบันการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสที่มขีอความแตกตางกันและเจาะจง
ถึงผูบริโภคแตละรายทําไดอยางหลากหลายทั้งภาพและเสียง สรางการปฏิสัมพันธไดในทันที
นอกจากนั้นเทคโนโลยีของศูนยโทรศัพทมคีวามกาวหนาอยางยิ่ง ซ่ึงทําใหสามารถสรางจุดติดตอ
ระหวางบรษิัทกับผูบริโภคไดอยางหลากหลาย และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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 3.  กระจายขอมูลผูบริโภคผานทุกชองทางการติดตอ 
 ขอกําหนดพื้นฐานประการหนึ่งของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ คือ ตองสามารถระบุ
ขอมูลผูบริโภครายคนผานทกุสื่อหรือทุกชองทางการติดตอ (Cross-media and Cross-channel) 
ขึ้นอยูกับการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคนั้น จะเกิดขึ้นที่จดุไหน ไมวาผูบริโภคจะติดตอเขามาอยางไร 
ขอมูลผูบริโภคจะตองเรียกดูไดจากคนที่เกี่ยวของ เชน บริษัท ฮิวเล็คแพคการด จํากัด จะมีการเกบ็
รักษารหัสผูบริโภคแตละรายไวทีฐ่านขอมลูกลาง ที่เชื่อมตอกับทุกระบบ และทุกโปรแกรมที่
เกี่ยวของกับผูบริโภคหรือตองติดตอกับผูบริโภค ดังนั้น ขอมูลทุกอยางเกี่ยวกับผูบริโภคที่เขามา
ติดตอไมวาจะทางศูนยโทรศพัท (Hot Line) ของพนักงานขาย ทางเว็บไซด หรือชองทางอื่นใดจะ
ถูกรวบรวมเขากันไวในคลังของผูบริโภค (Customer Data Warehouses) และสามารถเรียกดหูรือ
ใชไดในทุกจุดที่ผูบริโภคติดตอกับบริษัท การเรียนรูผูบริโภคจึงเกิดขึน้ในทกุชองทาง สรางความพึง
พอใจและความสัมพันธที่ดีที่สุดประสบการณดานลบมกัเกิดกับผูบริโภค เชน โทรศพัท ไปติดตาม
เร่ืองที่เคยติดตอกับพนักงานคนหนึ่งพบวาพนักงานไมอยูจึงตองเร่ืองใหมใหกับผูรับสายฟงซ้ํา ๆ 
แตหาขอมูลนัน้กระจายไปในทุกหนวยงานและชองทาง ไมวาพนักงานคนไหนก็สามารถเรียกดู
ขอมูลการติดตอของผูบริโภคและใหบริการได ณ จุดที่มีการติดตอนั้นจะสามารถแกไขปญหาได
ทันที 
 การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action)  
 เมื่อฐานขอมูลของผูบริโภคแยกผูบริโภคออกเปนกลุมตามมูลคาของผูบริโภคแลวขัน้
ตอไปคือ การกําหนดแผนงานกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดและอื่น ๆ เพื่อสรางและรักษา
ความสัมพันธกับผูบริโภคดวยกิจกรรมตาง ๆ ดังนี้ 
 1.  การบริการผูบริโภค (Customer Service) การบริการผูบริโภคในเชิงรับ (Reactive) คือ 
การแกไขปญหาใหผูบริโภค หรือในเชิงลุก (Proactive) ที่คาดคะเนความตองการของผูบริโภค แลว
ทางเพื่อตอบสนอง กอนที่ผูบริโภคจะรองขอหรือกอนทีจ่ะเกิดปญหา ลวนเปนการสนองความพึง
พอใจของผูบริโภค เปนการรกัษาผูบริโภค และนํามาซึ่งการสรางความสัมพันธที่ดีกบัผูบริโภค 
 2.  โปรแกรมสะสมคะแนน/ โปรแกรมสรางความภกัดี (Frequency/ Loyalty Program) 
เปนการใหส่ิงตอบแทนแกผูบริโภคโดยการใหสิทธิเปนสมาชิก หรือสะสมคะแนนเมื่อซ้ือสินคา
หรือบริการซ้ํา ๆ หลายธุรกิจใชวิธีการนีใ้นการรักษาผูบริโภค และสรางความภกัดีอยางไดผล เชน 
ธุรกิจสายการบินใชการสะสมไมลเพื่อการรักษาผูบริโภค รานอาหารใชวิธีสะสมแตมหรือการ
สมัครเปนสมาชิกเพื่อใหเกดิการใชบริการซ้ํา ๆ 
 3.  โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงสังคม (Community Program) เปนการสราง
ความสัมพันธทางสังคมระหวางกลุมผูบริโภคดวยกนัเอง หรือระหวางผูบริโภคกับบริษัทเพื่อยดึ
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เหนีย่วผูบริโภคไวยาวนานทีสุ่ด เชน การจดัตั้งชมรมคนรักรถโฟลค ทาทายังคลับ ฯลฯ 
บริษัทผูผลิตซอฟแวร Adobe จัดเนื้อทีใ่นเว็บไซดสวนหนึ่งใหเปนที่ชุมชนบนไซเบอร ที่ผูบริโภค
สามารถแลกเปลี่ยนความเหน็ ซักถามปญหาระหวางกนัเองหรือกับบรษิัทได เปนการสรางความ
เปนเจาของเวบ็ไซดในหมูผูบริโภค และรักษาสัมพันธทีด่ีในระยะยาว 
 4.  โปรแกรมสรางความสัมพันธเชิงโครงสราง (Structural Ties) บริษัทอาจจัดหา
อุปกรณ เครื่องมือ หรือเทคโนโลยีใหกับผูบริโภค เพื่อเชื่อมโยงผูบริโภคเขากับบริษทัชวยให
ผูบริโภคเกิดความสะดวกในการติดตอ เชน การสั่งซื้อ การชําระเงิน การควบคุมสินคาคงคลังกรณี 
บริษัทปูนซีเมนตไทยใชระบบ EDI (Electronic Data Interchange) เพือ่เพิ่มความสะดวกในการ
ส่ังซื้อ การสื่อสาร และสรางความสัมพันธที่ดีกับตวัแทนจําหนาย 
 การตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนรายบุคคล (Customization) เปนสวนหนึ่ง
ของการสรางและตอกย้ําความสัมพันธของผูบริโภคอยางไดผลที่สุด หากผูบริโภครูสึกวาไดรับใน
ส่ิงที่ตองการอยางถูกตอง และตรงใจ จะทําใหผูบริโภคพรอมที่จะผูกพนักับบริษัทอยางยืนยาว 
แทนที่จะตองลองผิดลองถูกกับผูขายรายอืน่ เชน บริษัท เดล คอมพิวเตอร ไนกี้ ลีวาย และ หาง
วอลลมารท ตอบสนองสินคาใหผูบริโภคตรงความตองการไดเปนรายบุคคล ผูบริโภคสามารถเลือก
ออกแบบรองเทาที่ตัวเองพอใจจากสวนประกอบตาง ๆ ทีบ่ริษัทไนกี้ มไีวบนเว็บไซตของบริษัท 
เชนเดีย่วกับลีวายขาย ที่ผูบริโภคสามารถออกแบบยนีสที่ตนเองพอใจในราคาแพงกวาปกติเพยีง
เล็กนอย บริษทั P & G จัดทาํเว็บไซต www.Reflect.com ที่ผูบริโภคสามารถเลือกสวนผสมของ
เครื่องสําอางที่เหมาะสมกับตวัเองภายใตคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ สามารถออกแบบบรรจุภัณฑ
และตั้งชื่อสวนผสมไดตามตองการ เทคโนโลยีสมัยใหมทําใหวิธีการของผูบริโภคเปนรายบุคคล 
เปนจริงไดดวยตนทุนต่ํา ทาํใหผูบริโภคพอใจและสรางความสัมพันธเหนียวแนนได 
 การรักษาผูบริโภค (Retention)  
 การรักษาผูบริโภคเปนการประเมินผลการบริหารผูบริโภคสัมพันธและการรักษาความ
เติบโตของความสัมพันธกับลูกคา วัตถุประสงคเพื่อสรางความประทับใจในตราสินคา และสราง
สัมพันธภาพทีด่ีกับผูบริโภคปจจุบันซึ่งจะทําใหผูบริโภคส่ังซื้อสินคาหรือการบริการจากบริษัท
อยางตอเนื่อง แนวคิดของ Kotler (2000 อางถึงใน ชื่นจิตต แจงเจนกจิ, 2544, หนา 87) กลาววา  การ
ขายสินคาใหผูบริโภคใหมมตีนทุนสูงกวากวาการขายสินคาใหผูบริโภคถึง 5 เทา กจิกรรมการรักษา
ผูบริโภค         มีขั้นตอนตอไปนี้ 
  1.  ประเมินผลการบริหารผูบริโภคสัมพันธ การนําระบบการบริหารผูบริโภคสัมพันธมา
ใชทําใหเกณฑในการประเมินผลสําเร็จของกิจการตองมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดมิ แมวาเกณฑวัด
แบบเดิมที่เนนเรื่องการเงินและการตลาด เชน ความสามารถในการทํากําไรสวนแบงตลาดอัตรา
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กําไรจะยังคงมีความสําคัญ แตในระบบของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ จะตองเพิม่เกณฑวดัที่เนน
ความสําคัญของผูบริโภคดวย เพื่อช้ีใหผูประกอบการเหน็วา การบริหารผูบริโภคสัมพันธประสบ
ความสําเรจ็หรอืไมเพยีงใด จะเปนกิจการบนเว็บไซตหรือไมก็ตาม เกณฑในการประเมินผลสําคัญ ๆ 
ไดแก ตนทุนในการไดมาซึ่งผูบริโภค อัตราการสูญเสียผูบริโภค อัตราการซื้อของผูบริโภคสวนแบง
การซื้อของผูบริโภคที่ใหกับบริษัทเมื่อเทียบกับที่ไดคูแขงในสินคาประเภทเดยีวกัน (Share of 
Customer/ Share of Waller)  
 2.  ขยายและรักษาการเติบโตของความสัมพันธ การขยายการเติบโตของความสัมพันธจะ
ใชประโยชนจากความคุนเคย และความเชือ่ถือที่ผูบริโภคมีตอกิจการ เพื่อขยายขอบเขตการซื้อ
สินคาหรือบริการใหกวางขวางขึ้น โดยนําไปสูการซื้อสินคาหรือบริการใหม ๆ หรือการซื้อตอยอด
ที่มีมูลคาสูงขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคเดิมมีแนวโนมในการซื้อสินคาหรือบริการใหมจากกจิการ 
สูงกวาผูบริโภคใหมหลายเทา นอกจากนั้นกิจการยังสามารถกระตุนการซื้อและการใชสินคาหรือ
บริการใหมีความถี่เพิ่มขึ้น ซ่ึงจะสงผลใหเกิดปฏิสัมพันธทางการตลาดมากขึ้นและนําไปสู
ความสัมพันธที่แนบแนนขึน้ในที่สุด  
 ประเภทของการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 
 การบริหารผูบริโภคสัมพันธแบงตามกลุมเปาหมายของโปรแกรมเปน 2 ประเภท               
(ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544, หนา 33) ไดแก 
 1.  การบริหารผูบริโภคสัมพันธระดับผูคา  คือ โปรแกรมการบริหารงานผูบริโภค
สัมพันธที่มีกลุมเปาหมายเปนคนกลางในชองทางการจดัจําหนาย เชน ธุรกิจคาปลีก ตัวแทน 
นายหนา ปจจบุันบริษัท ผูผลิตหรือการบริการหลายรายพยายามสรางเครือขายทางการตลาดหรือ
สิทธิการสัมปทานการขาย (Franchise) จากตัวแทนขายอิสระหรือผูประกอบการอิสระที่ตองการ
เปนเจาของธุรกิจดวยเงนิลงทุนเริ่มตนและคาใชจายในการขายและบริหารไมมากนัก สามารถ
คํานวณผลกําไรจากทุกหนวยที่ขายไดคอนขางแนนอน ตลอดจนสินคาและบริหารทีข่ายก็เปน
สินคาหรือการบริการที่ไดรับการพิสูจนแลววาประสบความสําเร็จในตลาด การสรางสัมพันธกับ
ผูบริโภคเหลานี้ จึงอยูที่รูปแบบของกิจการใหความรูความเขาใจในการทําธุรกิจ การฝกอบรมใหมี
ความรูในดานการตลาด การเงิน การบัญชี การผลิต การบริหารงานบุคคล ฯลฯ เพื่อใหสามารถ
ดําเนินธุรกจิไดอยางประสบความสําเร็จในสวนของธรุกิจคาสง คาปลีก ตลอดจนการตดิตอทํา
การคาระหวางธุรกิจดวยกัน (Business to Business) นั้น รูปแบบกิจกรรมที่บริษัทผูผลิตนํามาใช
มักจะอยูในรูปของการตอบแทนการเปนผูบริโภคชั้นดีดวยรางวัลจากการสะสมคะแนนยอดการ
ส่ังซื้อสินคาจากบริษัท รางวลัรานคาขายดทีี่นํายอดขายไดสูงกวาเปาหมายที่กําหนด เปนตน 
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 2.  การบริหารผูบริโภคสัมพันธระดับลูกคา คือ โปรแกรมการบริหารงานผูบริโภค
สัมพันธที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค ซ่ึงจากสภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจุบนัที่ไดกลาว
มาแลว ผูบริโภคมีความออนไหวตอราคา แสวงหาขาวสารขอมูลจํานวนมากกอนการตัดสินใจ
เพื่อใหตนเองมีทางเลือกที่สมเหตุผล หัวใจของการเสนอขายสินคาหรอืการบริการในปจจุบันจึง
ไมใชเพยีงแคการคนหารายชื่อและขอมูลสวนตัวของผูที่อยูในเครือขายเปนผูบริโภคเปาหมายเพือ่
นําขอมูลไปศึกษาตอวาใครบางที่มีความตองการและนาจะมีอํานาจซื้อสินคาหรือการบริการของ
บริษัทเทานั้น หากแตยังหมายถึงการพยายามสรางความภกัดีในตราสินคา หรือบริษัทในชวง
ระยะเวลาหนึง่ และทําใหผูบริโภครูสึกเกนิกวาคําพอใจ 
 แบบจําลองเกีย่วกับการบริหารผูบริโภคสัมพันธ 
 แบบจําลองเกีย่วกับการบริหารผูบริโภคสัมพันธ มี 4 รูปแบบ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544, 
หนา 38) 
 1.  แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยรางวลั (Reward Model) เปนแบบจําลองที่กลาวถึง 
แนวคดิการใหรางวัลกับพฤตกิรรมเปาหมายบางอยางของผูบริโภคโดยพยายามจัดโปรแกรมการให
รางวัลนี้อยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง ดังตัวอยางโปรแกรมสะสมไมลเดินทางเพื่อแลกรับของ
รางวัล หรือตั๋วโดยสารเครื่องบินตามเงื่อนไขระยะทางทีก่าํหนด (Frequent Flyer Program) 
โปรแกรมสะสมคะแนนจากการซื้อสินคาหรือการบริการผานบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชยเพื่อ
แลกรับของรางวัลตามเงื่อนไขแตมสะสมที่กําหนด (Membership Rewards or Merchandise 
Rewards) แคมเปญรานคาสะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อสินคาอุปโภคของบริษทัยูนลิิเวอรไทย             
โฮลดิ้ง จํากัด จุดเดนของโปรแกรมหรือแคมเปญการบริหารผูบริโภคสัมพันธในลักษณะนี้ คือ 
สามารถสรางสัมพันธกับผูบริโภคไดอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง สามารถติดตามพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภคทุกครั้ง การซื้อสินคาและการบันทกึคะแนนสะสม และส่ิงที่บริษทัไดจาก
โปรแกรมหรอืแคมเปญการบริหารผูบริโภคสัมพันธ คือ ฐานขอมูลผูบริโภค ซ่ึงถือวาเปนสินทรัพย 
(Assets) ที่มคีายิ่งของบริษัทซึ่งชวยใหบริษัทสามารถปรับโปรแกรม หรือแคมเปญเพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคแตละรายได นอกจากนี้ส่ิงสําคัญที่บริษัทจะตองใหความสนใจคือ ของ
รางวัลจะตองโดดเดน จูงใจ และนาสนใจ เงื่อนไขคะแนนจะตองไมยาวนานเกินไปขึ้นอยูกับมูลคา
ของรางวัล ถาของรางวัลที่มีมูลคาสูงสิบอันดับแรกมีมูลคาถึงหลักแสน และบริษัทตองการให
ผูบริโภคสะสมยอดการซื้อถึงหลักลานเชนนี้ก็ตองยดืโปรแกรมออกออกไปจนครบ 1 ป 
 2.  แบบจําลองการสรางสัมพันธตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual Model) รูปแบบการ
สรางสัมพันธกับผูบริโภคภายใตแบบจําลองนี้จะเปนไปตามเงื่อนไขสญัญาระหวางบริษัทกับ
ผูบริโภคโดยบริษัทพยายามผูกมัดผูบริโภคดวยการกําหนดใหผูบริโภคตองจายคาสมาชิก หรือ
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คาใชจายสงเสริมการขายบางสวน เพื่อเขาไปรวมในโปรแกรมการบริหารผูบริโภคสัมพันธที่บริษัท
จัดทําขึ้น ดังตวัอยาง รูปแบบแฟรนไชส โดยแฟรนไชสจะไดรับคือการสนับสนุนจากแฟรนไชส 
ในเรื่องการบรหิารรานการจดัการผลิตภัณฑที่จําหนายในรานการตกแตงราน รวมทัง้ซอฟตแวรใน
การบริหารสินคาคงคลัง และใชในการทําบัญชี 
 3.  แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพิ่ม (Value-added Model) เปนรูปแบบการ
สรางความสัมพันธกับผูบริโภคดวยประโยชนเพิ่มเติมไปจากประโยชนหลักที่ผูบริโภคไดรับจาก
สินคาหรือการบริการที่ผูบริโภคจายเงินซื้อ ตัวอยางเชน โปรแกรม CRM ของเลนเดก็เสริมทักษะ 
“เลโก” ดวยการวางตําแหนงที่เหนือกวาของเลนเสริมทักษะทัว่ไปในในดานของคุณภาพและราคา
จึงทําใหบริษทัจําเปนตองผูกมัดผูบริโภคซึ่งมีทั้งเด็กที่มบีทบาทเปนผูใชและผูตัดสนิใจ และพอแมที่
มีบทบาทเปนผูอนุมัติและผูซ้ือดวยโปรแกรมการบริหารผูบริโภคสัมพันธเพื่อสรางพฤติกรรมซื้อซํ้า
อยางตอเนื่องจนกลายเปนความภักดใีนตราสินคา ตลอดจนเพื่อสราง “ประสบการณ” ความทรงจําที่
ดีในวัยเด็กเมื่อเด็กเหลานี้เติบโตขึ้นเปนผูใหญและมีครอบครัวคุณพอคุณแมที่เปนผูบริโภคของเลโก
มากอน ก็จะมแีนวโนมเลือกซื้อผลิตภัณฑเลโกเปนของเลนเสริมทักษะใหลูกของตนดวยตอไป 
 4. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน (Educational Model) 
ภายใตแบบจําลองบริษัทจะจัดโปรแกรมการใหขาวสาร ความรู ในเรื่องที่เปนประโยชนตอผูบริโภค
และผูบริโภคคาดหวังซึ่งอยูในฐานะขอมลูของบริษัทอยูในรูปของขาวสารขอมูลในรูปแบบตางๆ 
 รูปแบบการสรางบริหารความสัมพันธกับผูบริโภค 
 คอตเลอร (Kotler, 2000, p. 50) เปนรูปแบบการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคตาม
ระดับความสมัพันธตาง ๆ ไว 5 รูปแบบ 
 1.  รูปแบบพื้นฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบความสัมพันธเร่ิมที่พนักงานขายของ
บริษัททําการเสนอขายสินคากับกลุมที่เปน “ผูบริโภคคาดหวัง” เพื่อผลักดันใหเกดิพฤติกรรมการซื้อ 
 2.  รูปแบบตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปนรูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัท
พยายามสานความสัมพันธกบัผูบริโภคในระดับที่เหนือขึ้นไป จากการซื้อขายสินคาในรูปแบบ
พื้นฐาน คือ พนักงานขายพยายามใหนามบตัรไวใหผูบริโภคหรือบริษัทอาจจัดตั้งศนูยขอมูล
ผูบริโภคฝายผูบริโภคสัมพันธเพื่อตอบคําถามรับคําแนะนาํติชมจากผูบริโภค 
 3.  รูปแบบมุงเนนเอาใจใสผูบริโภค (Accountable Marketing) พนักงานขายโทรศัพท
กลับไปยังผูบริโภคหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรือการบริการไปแลว เพื่อตรวจสอบความพอใจ
ของผูบริโภคและรับฟงขอเสนอแนะปรับปรุงสินคาหรือการใหการบริการของบริษัททั้งนี้ก็เพื่อให
ผูบริโภครูสึกพึงพอใจในบริษัทมากขึ้น จนไปถึงระดับที่เรียกวา “ผูบริโภคผูสนับสนุน” หรืออาจจะ
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ถึงระดับผูมีอุปการคุณ คือ ทําการตลาดภายนอกแทนบริษัทเพื่อใหผูบริโภคและผูบริโภคคาดหวัง
รายอ่ืนๆ หันมาทดลองซื้อสินคาหรือซ้ือสินคาของบริษัทเพิ่มขึ้น 
 4.  รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงานขาย หรือพนักงานฝาย
เทคนิคของบริษัทจะเปนฝายออกไปเยีย่มผูบริโภคของบริษัทเปนระยะ ๆ เพื่อนําเสนอขาวสาร 
ขอมูลใหม ๆ เกี่ยวกับสินคา พรอมการใหขอเสนอแนะ อันเปนประโยชนในการบริการจดัแสดง
สินคาในรานภายใตแนวความคิด “ถาผูบริโภคประสบความสําเร็จบรษิัทจะประสบความสําเร็จ
ดวย” ทั้งนี้เพื่อสรางกลุมผูบริโภคที่เปน “ผูมีอุปการคุณ” ใหมากขึน้ในบริษัท 
 5.  รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) บริษัทจะใหการสนบัสนุนการ
ดําเนินงานของรานที่เปนผูบริโภคอยางเต็มที่ จัดการฝกอบรมใหความรูการบริหาร 
รานคาอยางมปีระสิทธิภาพ เนื่องจากผลกาํไรของรานคาเพิ่มขึ้น ทําใหผลกําไร โดยรวมของบริษทั
เพิ่มขึ้นดังตวัอยาง รูปแบบการคาในระบบแฟรนไชส ตลอดจนรูปแบบการขายแบบชัน้เดียว ซ่ึง
บริษัทตองอาศัยเครื่องมือสรางความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมนี้ประเภทใหความรูเฉพาะดาน 
นอกเหนือจากใหรางวัลจากความสําเร็จหรือพฤติกรรมบางอยางของผูบริโภค 
 

แนวคิดความพึงพอใจ 
 Vroom (1964) กลาวา ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใชแทนกนัได เพราะ

สองคํานี้หมายถึงผลที่ไดจากการเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนั้น ทัศนคตใินดานบวกหมายถึง ความพึง
พอในในสิ่งนัน้ และทัศนคติดานลบแสดงใหเห็นถึงสภาพความไมพึงพอใจนัน่เอง 

 Wolman (1973, p. 3) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกมีความสุขเมื่อคนเรา
ไดรับความสําเร็จตามจุดมุงหมายความตองการ 

 Shelly (1966  อางถึงใน ศศิธร พลูสุข, 2538, หนา 23) ศึกษาแนวคดิเกีย่วกับความพึง
พอใจ พอสรุปไดวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษยคอืความรูสึกในทางบวกและ
ความรูสึกในทางลบ ความรูสึกในทางบวกเปนความรูสึกที่ดีเมื่อเกิดขึน้แลวจะรูสึกมีความสุขซ่ึง
เปนความรูสึกที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับ
และความสุขนี้สามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสึกทางบวกเพิ่มขึ้นไดอีก ดังนั้น จะเห็นไดวา
ความสุขเปนความรูสึกที่สลับซับซอนและมีผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกทางบวกอืน่ ๆ 

 Mccormick and Danial (1980, p. 306) กลาววา ความพึงพอใจเปนแรงจูงใจของมนษุยที่
ตั้งอยูบนความตองการขั้นพืน้ฐานมีความเกี่ยวของกันอยางใกลชิดกับผลสัมฤทธิ์และส่ิงจูงใจและ
พยายามหลีกเลี่ยงส่ิงที่ไมตองการ 
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 ชริณี เดชจนิดา (2535 อางถึงใน ศศิธร พลูสุข, 2538, หนา 24) กลาววา ความพึงพอใจ
หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติองบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือปจจัยตาง ๆ ที่เกีย่วของความรูสึก
พอใจจะเกดิขึน้เมื่อความตองการของบุคคลไดรับการตอบสนอง หรือบรรลุจุดมุงหมายในระดับ
หนึ่งความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมเกดิขึ้นหากความตองการหรือจุดมุงหมายนัน้ ไมไดรับการ
ตอบสนอง 

 ความรูสึกดานลบ ความรูสึกดานบวกและความสุข มีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน
และระบบความสัมพันธของความรูสึกทั้งสามนี้เรียกวา “ระบบความพงึพอใจ” โดยความพึงพอใจ
จะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรูสึกดานบวกมากกวาดานลบ 

 ส่ิงที่ทําใหเกดิความพอใจของมนุษยมกัจะไดแก  ทรัพยากรหรือส่ิงเรา การวิเคราะห
ระบบความพึงพอใจคือ การศึกษาวาทรัพยากรหรือส่ิงเราแบบใดเปนสิ่งที่ตองการที่จะทําใหเกิด
ความพอใจ  และความสุขของมนุษยความพอใจจะเกดิไดมากที่สุด  เมือ่มีทรัพยากรทุกอยางเปนที่
ตองการครบถวน 
 ความพึงพอใจและสัมพันธภาพที่ดีระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ 

 ความพึงพอใจ เปนสิ่งที่มนุษยทุกคนปรารถนา แตความพอใจของแตละบุคคลตอส่ิงเรา
อยางใดอยางหนึ่ง ยอมมีความเขมขนแตกตางกันไปตามทัศนคติ คานิยม ระดับการศกึษาของบุคคล
นั้น ตลอดไปถึงสภาพการณหรือสถานการณตาง ๆ ในขณะที่มกีารพบประสังสรรคกันเปน
องคประกอบอยูดวย กลาวกนัวา ความพึงพอใจอาจเกิดขึ้นไดจากการที่ไดรับสิ่งที่ตนพึงปรารถนา
หรืออยากไดความพึงพอใจ จึงเปนทั้งพฤตกิรรมและกระบวนการในการลดความตึงเครียด 
 จะเห็นไดวา ความสําคัญของทฤษฎีความพงึพอใจอยูทีว่า ความสัมพันธระหวางความ  
พึงพอใจของผูรับบริการกับคุณภาพของการใหบริการ ดงันั้น ในการวดัคุณภาพของการใหบริการ
จึงนิยมใชความพึงพอใจเปนเกณฑในการวดัแนวคิดนี้ สถาบันหัวหนาคนงานแหงชาติ (Nation 
Foremen s Institute, 1963 อางถึงใน Vroom, 1964, pp. 9-11) ไดใหแนวทางในการสราง
สัมพันธภาพอนัดีระหวางผูใหบริการและผูรับบริการไว ดังนี ้
 1.  ผูใหบริการจะตองมีทัศนคติที่ดีตอผูรับบริการ ในขณะเดยีวกันกจ็ะตองกระทําตนให
ผูรับบริการมีทัศนคติที่ดีตอผูใหบริการดวยเชนกนั การกระทําสิ่งใดกจ็ะตองกระทําดวยความมั่นใจ
วาจะไมกอใหเกิดทัศนคตใินทางลบเกิดขึ้นกับฝายใดฝายหนึ่ง ที่สําคัญที่สุดคือ ผูใหบริการจะตอง
สรางทัศนคติที่ดีขึ้นในตวัผูมาขอรับบริการวาหนวยงานหรือองคการที่ผูรับบริการมาติดตอนี้เปน
สถานที่ที่ดีที่สุด ใหบริการดทีี่สุดและนาเชือ่ถือมากที่สุด 
 2.  เจาหนาที่ผูใหบริการจะตองเปนผูที่มีความภูมิฐาน มีบคุลิกภาพดี แตงกายสะอาด
เรียบรอยมีสงาราศี 
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 3.  เจาหนาที่ผูใหบริการควรจะแจงใหผูรับบริการทราบวาตนตองทําอะไรบาง จะตองใช
เวลามากนอยเทาใด มีเจาหนาที่คนอื่นที่ผูรับบริการตองการพบหรือติดตออยูหรือไม ในการติดตอ
หรือใหบริการนั้น จะตองสรางความรูสึกวาผูใหบริการเปนบุคคลที่มีความพรอมและตั้งใจที่จะ
ชวยเหลือหรือใหบริการแกผูรับบริการอยางเต็มที่ 
 4.  เมื่อมีผูรับบริการเขามาติดตอขอรับบริการ เจาหนาทีผู่ใหบริการจะตองใหความสาํคัญ
และความสนใจแกผูรับบริการทันที แมวาในขณะนั้นอาจกําลังทํางานอื่นอยูก็ตาม การใหความ
สนใจนัน้ยังจะตองรวมไปถงึความพยายามที่จะใหความชวยเหลือหรือบริการทันที 
 5.  อยาพยายามพูดหรือเนนในสิ่งที่เปนจดุเดนของการใหบริการแตจะตองพูดหรือ
กลาวถึงความสําคัญของผูรับบริการมากกวา 
 6.  พยายามใหความชวยเหลือหรือบริการบางสิ่งบางอยางที่สามารถแกไขปญหา หรือ
ความตองการของผูรับบริการเทาที่สามารถจะกระทําได การใหบริการอะไรนอกเหนอืจากการ
ใหบริการตามปกติจะเปนตวักระตุน ใหเกดิความสัมพันธภาพอันดีระหวางผูรับบริการกับ
หนวยงานหรอืองคกรที่มาติดตอ 
 7.  ถาเกิดความลาชาในการใหบริการอันเนื่องมาจากเหตุขัดของบางประการที่คาดไมถึง
ในสถานการณเชนนี้ ความลาชาหรือความเสียหายตาง ๆ ยากที่แกไขหรือเยียวยาใหลดนอยลงไดแต
หนทางเดยีวทีจ่ะปองกนัความรูสึกที่ไมดีของผูรับบริการที่มีตอหนวยงานหรือองคการก็คือการขอ
อภัยและยอมรบัผิดชอบตอผูรับบริการและอธิบายใหทราบถึงสาเหตุเหลานั้นใหผูรับบริการทราบ
ทันที แตตองไมลืมวาทางหนวยงานหรือองคการตองถือเปนภารกจิที่จําเปนอยางยิ่งทีจ่ะตองปองกนั
ไมใหเหตุการณเชนนี้เกดิขึ้นอีกในอนาคต 
 8.  ในเมื่อผูรับบริการมีความของใจหรือมีขอสงสัยในเรื่องใด ผูใหบริการจะตองมีความ
สนใจและตอบคําถามโดยไมมีการีรอหรือชักชา 
 9.  ตอบหรืออธิบายหรือแกไขขอเรียกรองของผูรับบริการอยางทันทีทนัใด เชนเดยีวกับ
การไมรีรอในการตอบขอซักถาม หรือขอของใจของผูรับบริการ การไมรีบแกไขของรองเรียนเปน 
การสูญเสียความสัมพันธที่ดีกับผูรับบริการอยางหลีกเลีย่งไมได 
 10.  ในเมื่อไมสามารถใหบริการผูรับบริการไดอันเนื่องมาจากเหตุผลตาง ๆ เชน 
แบบฟอรมตาง ๆ หมดผูใหบริการจะตองใหความชวยเหลือผูรับบริการใหไดแบบฟอรมที่ตองการ
จากที่อ่ืนผูรับบริการที่ไดรับความชวยเหลือเชนนี้ ยอมมทีัศนคติที่ดีตอผูใหบริการตลอดจน
หนวยงานหรอืองคการที่ใหบริการนั้น ๆ ตลอดไป 
 11.  แนวคดิทีก่ลาวมานี้ เปนแนวคดิที่มองความสัมพันธที่ดีระหวางผูรับบริการกับผู
ใหบริการวาเปนตัวกาํหนดความพึงพอในในการใหบริการที่ไดรับ แนวความคดิดังกลาวไดรับการ
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พัฒนามาตั้งแตป ค.ศ. 1960 หรือประมาณ 30 ปทีผานมานี้ แนวความคดินี้ไดรับการพัฒนาไปบาง
จากกฎเกณฑในการสรางความพึงพอใจ โดยผานความสัมพันธภาพทีด่รีะหวางผูรับบริการกับผู
ใหบริการที่มีเพียง 10 ขอ ไดพัฒนาเพิ่มเปน 15 ขอดังนี ้
 1.  รักษาคํามัน่สัญญาที่ใหไวแกผูรับบริการ เมื่อมีการนัดหมายในการใหบริการจะตอง
ทําตามการนดัหมายหรือขอตกลงนัน้ ๆ โดยไมบิดพล้ิวและควรใหบริการอยางรวดเรว็ มีประสิทธิภาพ
มีมิตรภาพดวยสีหนายิ้มแยมแจมใสมีความนอบนอม โดยไมมกีารบนถึงความเหนือ่ยยากหรือ
ส้ินเปลืองตาง ๆ  การกระทําเชนนี้ถือเปนกฎสําคัญขอแรกที่ผูใหบริการจะตองถือเปนเกณฑในการ
ใหบริการแกผูขอรับบริการ 
 2.  ตอบรับโทรศัพทที่โทรเขามารวดเร็วภายในไมเกนิ 5 วินาที การตอบรับโทรศัพทชา
ถือวาเปนการทําลายภาพพจนและความนาเชื่อถือของหนวยงานหรือองคการ ไดมีการวิจัย พบวา  
เวลา 5 วินาที เปนเวลาที่ผูโทรศัพทจะมีความรูสึกสามารถอดทนการรอคอยไดดีที่สุดการปลอยให
ผูรับบริการทางโทรศัพทรอคอยเกิน 5 วินาที อาจมีผลทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกที่ไมดีตอ
หนวยงานหรอืองคการนั้น ๆ ได 
 3.  มีการตอบรับเรื่องการไดรับเอกสารหรือหลักฐานตาง ๆ ภายใน 2 วัน เอกสาร
บางอยางที่สงมายังหนวยงานหรือองคการอาจไมจําเปนตองตอบ แตวาเอกสารที่เกี่ยวของกับการขอ
ใชบริการหรือสอบถามบริการหรือขอแนะนําตาง ๆ ที่มีตอหนวยงานหรือองคการควรจะไดรับการ
ตอบทันที ทั้งนี้ ควรจะไดทาํใหเสร็จภายใน 2 วัน อาจจะมีเอกสารบางอยางที่ไมสามารถตอบได
ภายใน 2 วัน แตผูที่ใหบริการจะตองตั้งเปาหมายทีแ่นชัดวาจะทําใหเสร็จเมื่อใด ในการตอบเอกสาร
ตาง ๆ เหลานี้ เจาของเรื่องหรือบุคคลที่อางถึงในหนังสอืหรือเอกสารนัน้ ๆ ควรจะเปนผูตอบหรือมี
ลายเซ็นแสดงวาไดตอบไมใชใหผูอ่ืนตอบแทน 
 4.  ไมควรใหผูรับบริการรอคอยนานเกิน  5 นาที เพราะจะเปนการสรางความรูสึกที่ไมดี
ตอผูรับบริการ ควรยึดหลักความจริงที่วา เวลาเปนเงินเปนทอง ดังนั้น การปลอยใหผูรับบริการรอ
คอยเปนเวลานาน ๆ เปนการสูญเสียเวลาและเสียเศรษฐกจิ ทําใหผูรับบริการมีความรูสึกวาบริการที่
ตนไดรับนัน้มรีาคาแพงทั้ง ๆ ที่มองไมเห็นตัวเงินทีจ่ะเกิดขึ้นนั้น ดังนั้น การที่ผูใหบริการสามารถ
บริการไดอยางรวดเร็ว  จึงเปนปจจยัหนึ่งในการสรางความพึงพอใจใหแกผูบริการ  การบริการนัด
หมายที่ดีมีประสิทธิภาพจะเปนมาตรฐานหนึ่งในการลดเวลาในการรอคอยแตตองระมัดระวังไมให
ผูรับบริการตองมารอคอยและมีการผิดเวลานัดหมายเปนอันขาด 
 5.  เจาหนาที่ทีใ่หบริการทุกคนจะตองมีทัศนคติที่ดีตอลูกคาตองใหเกยีรติแสดงกริยา
มารยาทเรียบรอยถอมตน มีความเปนมิตรและแสดงความสนใจตอผูรับบริการทุกครั้ง มีผูศึกษาวจิัย
วาเปนจํานวนนอยนดิเมื่อเทยีบกับผูรับบริการอีก 99 เปอรเซ็นต ที่มีความสุภาพเรียบรอยออนนอม
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ถอมตน แตในกฎและแนวทางในการสรางสัมพันธภาพระหวางผูใหบริการและผูรับบริการที่ดีนั้น  
ผูรับบริการจํานวน 1 เปอรเซ็นต นี้ก็ควรไดรับบริการที่สุภาพ และไมตองแสดงอาการกาวราวตอบ  
การมีทัศนคตทิี่ดีของผูใหบริการนั้นจะสามารถเห็นไดจากรอยยิ้มบนใบหนา มีคําพูดที่ออนหวาน
หรือราบรื่นหู  ความสนใจทีใ่หแกผูรับบริการอาจแสดงออกมาผานทางสายตา คําพูดขอบคุณที่
ใหแกผูรับบริการแมเพยีงส่ิงเล็กนอยแตเมือ่ทําไปแลวจะกลายเปนมนตขลังอยางมากในการดึงดูด
ใหผูรับบริการหวนกลับมาใชบริการอีก 
 6.  เมื่อมีส่ิงบกพรองเกิดขึ้น ผูใหบริการควรรีบไปหาหรอืติดตอกับผูรับบริการกอนที่
ผูรับบริการจะมาหา เชน เหตุอันเนื่องมาจากอุบัติเหตุ หรือเหตุสุดวิสัยตาง ๆ ในสถานการณตาง ๆ  
เชนนี้จําเปนอยางยิ่งที่ผูใหบริการจะตองรบัติดตอและแจงใหผูรับบริการทราบกอนที่เขาจะมาพบ
การกระทําเชนนี้จะชวยทําใหสถานการณตาง ๆ ไมเลวลง และผูใหบริการสามารถลดความรูสึกที่
ไมดีตอผูรับบริการลงได 
 7.  การติดตอกับผูรับบริการอาจทําไดโดยการใชโทรศพัทไปรษณยีดวนพิเศษ หรือ
แมกระทั่งรถยนต จึงไมมีเหตุผลอะไรที่จะไมแจงใหผูรับบริการทราบลวงหนาได 
 8.  การติดตอส่ือสารใด ๆ ระหวางผูใชบริการและผูรับบริการจะตองตัง้อยูบนรากฐาน
ของความซื่อสัตยและเปดเผยตอกัน 
 9.  ระบบการทํางานจะตองมีความนาเชื่อถือ หมายถึงระบบการใหบริการตาง ๆ จะตอง
อยูในสภาพดี ทํางานไดตลอดเวลา เชน เครื่องอํานวยความสะดวกตาง ๆ ชํารุดเสียหาย จะตอง
ซอมแซมแกไขใหสามารถบริการไดดีตลอดเวลาถาสภาพการณทางดานลบเกิดขึ้น อันเนื่องมาจาก
ความไมนาเชือ่ถือของระบบการทํางาน ยอมสรางภาพพจนที่ไมดใีหเกดิขึ้นแกหนวยงานหรือ
องคการที่สําคัญคือยอมสรางความไมนาพงึพอใจแกผูรับบริการ 
 10.  การแกไขปญหาหรือขอผิดพลาดทุกดานอยางรวดเรว็ หมายความวา ไมควร                  
ไมปลอยใหผิดพลาดในเรื่องเดียวกันเกิดขึน้เปนครั้งที่สอง โดยเฉพาะอยางยิ่งกับผูรับบริการคน
เดียวกันเพราะจะสรางทัศนคติในทางลบใหเกิดขึ้นเปนทวคีูณ 
 11.  เจาหนาทีทุ่กคนในหนวยงานหรือองคการจะตองเปนผูรูคือ รูขอมูลที่จําเปนใน
หนาที่ที่ตนรับผิดชอบ 
 12.  ผูใหบริการจะตองเปนผูที่สามารถตัดสินใจ  หรือตอบสนองตอความตองการของ
ผูรับบริการโดยไมตองกลัววาฝายบริหารจะตําหนิ  พนักงานที่ทํางานในลักษณะนีจ้ะตองไมผลัก
ภาระความรับผิดชอบไปใหผูอ่ืน หรือกลาววา ตนเองไมมีอํานาจในการวินิจฉัยตัดสนิใจในเรื่องนี้  
ขอใหไปถามผูบริหาร นอกจากนี้  ผูใหบริการจะตองเอาใจใสดวูาผูรับบริการที่ติดตอกับตน ไดรับ
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บริการหรือตอบคําถามเปนที่พอใจหรือยัง แมบางครั้งตนอาจจะไมใชผูใหคําตอบโดยตรงก็ตาม  
ลักษณะเชนนี้ จะทําใหผูรับบริการมีความรูสึกวาทุกคนมีความพยายามที่จะสนองความตองการ 
ของเขา 
 13.  ใหส่ิงเล็ก ๆ นอย ๆ หรือบริการพิเศษเล็ก ๆ นอย ๆ ซ่ึงหลักขอนี้  พบวาในปจจบุันมี
ผูเห็นความสําคัญและมีการนําไปใชกนัมาก เพื่อมุงสรางทั้งความพึงพอใจและสัมพนัธภาพอันดีตอ
ผูรับบริการ  เชน  การแจกหรือแถมสินคา เปนตน 
 14.  อยามองขามความสําคัญของรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ การมองขามสิ่งเล็ก ๆ นอย  
แมวาสวนสําคัญใหญ ๆ จะสมบูรณก็อาจทาํใหผูรับบริการรูสึกแปลก หรือขาดความรูสึกที่ดีตอ 
ผูใหบริการไดเชนกัน เชน การเรียกชื่อผูมาขอรับบริการผิดพลาด เปนตน 
 15.  พยายามจดัหาหนวยงานหรือองคการ และวัสดุครุภณัฑทุกอยางในหนวยงานหรือ
องคการใหมีความสงา  การแตงกายของเจาหนาที่ตองใหดูเรียบรอย สวยงามมีสงา แตไมใชการ
แตงตัวเหมือนการประกวดแฟชั่นหรือสวยแบบดาราหรือนักแสดง คือ ตองใหมีความเหมาะสม
หลักการพื้นฐานขอนี้ เปนเรือ่งทางจิตวิทยาพื้นฐานทีว่าผูใดก็ตามถามองเห็นวา หนวยงานหรือ
องคการนั้น ๆ ไมสวยงามกจ็ะตีความหรือมีความรูสึกนกึคิดเอาเองวา หนวยงานหรอืองคการนั้น ๆ 
คงใหบริการไมดี ไมมีคุณภาพ ในทํานองเดียวกัน  ถาเหน็เจาหนาที่แตงกายไมสงากจ็ะมองวา
เจาหนาที่ผูนัน้ไมมีความสามารถในการใหบริการที่ดีหรือมีคุณสมบัติดอย  อันเนื่องมาจากภูมหิลัง 
ที่ดอย  เปนตน 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดนัน้ จะเหน็ไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก หรือความ
อารมณหรือทศันคติที่เปนในเชิงบวก ซ่ึงจะสงผลในเชิงบวกตอการกระทําของบุคคลนั้น ๆ  ไมวา
จะแสดงดวยกริิยา วาจา หรือวาทาทางก็ตาม ไดนําทฤษฎดีังกลาวมาสรางเครื่องมือแบบสอบถาม
เพื่อใชวดัระดบัความพึงพอใจของผูบริโภครานคาปลีกตลอดจนนํามาใชประกอบการวิเคราะหและ
อภิปรายผลการวิจัยรวมทั้งจดัทําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 

แนวความคิดการตลาดสัมพันธ   
 Garbarino and Johnson (1999, pp. 70-73) ทฤษฎีการตลาดสัมพันธภาพหลายทฤษฎี

เสนอวา ผูบริโภคมีความสัมพันธกับบริษัทแตกตางกันตั้งแตระดับตดิตอซ้ือขายธรรมดา ไปจนถึงมี
ความสัมพันธระดับสูงมาก มีการศึกษาโดยใชประสบการณหรือการทดลองเพียงเล็กนอยที่แบงฐาน
ผูบริโภคบริษัทเปนกลุมตามความสัมพันธระดับต่ําถึงสูง เพื่อดูวาการประเมินผลเปลี่ยนตามกลุมที่
แตกตางเหลานี้อยางไร ผูเขยีนใชสมการโครงสรางในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความ
พอใจ ความไววางใจ และการมีพนัธะกิจของผูบริโภค วามีผลตอทัศนคติความพอใจสวนยอยและ
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แนวโนมการบริโภคในอนาคต ของโรงละครเพลง (ไมใชบรอดเวย) นิวยอรค การศึกษาพบวา  ใน
กลุมผูบริโภคที่มีความสัมพนัธระดับต่ํา (ผูซ้ือตั๋วชมรายคนและเปนสมาชิกไมประจาํ) ความพอใจ
ภาพรวมอยูตรงกลางระหวางทัศนคติสวนยอยและแนวโนมซื้อในอนาคต สวนในกลุมผูบริโภคที่มี 
ความสัมพันธระดับสูง (เปนสมาชิกประจํา) ความไววางใจและการมพีนัธะกิจของผูบริโภคเปนอยู
ตรงกลางระหวางทัศนคติสวนยอยและแนวโนมซื้อในอนาคตมากกวาที่ผูบริโภคใชความพอใจเปน
ตัวกําหนด 

 ความคิดสําคัญในการพัฒนาความคิดการตลาดสัมพันธภาพบอกวา ความสัมพันธกบั
ผูบริโภคมีลําดับที่เกิดขึ้นตอเนื่องเปนอนกุรม  เร่ิมจากระดับการติดตอซ้ือขายไปถึงมีแนวโนมระดบั
ความสัมพันธมีผูแนะวาการเปลี่ยนความสมัพันธระดับพืน้ฐานถึงขั้นสงูขึ้นอยูกับแนวโนมที่
ผูบริโภคมีความสัมพันธ องคกรควรวิเคราะหสถานะของผูบริโภคตั้งแตเร่ิมจากการตดิตอซ้ือขาย
ธรรมดาถึงการแลกเปลี่ยนทีม่ีความรวมมือ องคกรควรทําการตลาดระดับติดตอซ้ือขายจนถึงมี
ความสัมพันธกันไปพรอม ๆ  กันเพราะผูบริโภคแตละคนมีความตองการทางดานความสัมพันธที่
ไมเหมือนกันนั่นเอง 
 พบวาการแลกเปลี่ยนระดบัซื้อขายธรรมดาแยกผูซ้ือกับผูขายออกจากกนัโดยสิ้นเชิง            
ในแงการแลกเปลี่ยนสินคาหรือการแสดงกบัเงินที่จายไป ผูซ้ือและผูขายมีความสัมพันธเกิดขึ้น         
นอยมาก  และไมมีการคาดการณหรือไมมสัีญญาขอผูกมัดใด ๆ วาจะมกีารแลกเปลี่ยนอีกในอนาคต  
สวนการแลกเปลี่ยนที่มีความสัมพันธระดบัสูงหรือเรียกวามีการติดตอกันที่มีความรวมมือและ              
มีการปรับตัวเขาหากันทั้งสองฝายผูซ้ือและผูขาย มีการแบงปนผลประโยชนและภาระหนาที่ของ
การแลกเปลี่ยนระหวางกนั  อีกทั้งมีการวางแผนเพื่อทําการแลกเปลี่ยนในอนาคตรวมกันดวย                
มีผูกลาววาการเกิดการซื้อขายระดับธรรมดาโดยไมมีความสัมพันธกันเลยเกิดขึน้นอยมาก เพราะ
ความสัมพันธจะเกิดขึ้นไปเรื่อย ๆ เมื่อมีการติดตอซ้ือขายกันระหวางผูซ้ือและผูขาย 
 มีงานเขียนเกีย่วกับอนกุรมการเกิดความสมัพันธกับผูบริโภค วามีรูปแบบการพัฒนา
ความเปนพนัธมิตรตอกัน การปรับโมเดลความสัมพันธที่เกี่ยวของ เพือ่อธิบายการพฒันา
ความสัมพันธเชิงแลก เปล่ียนเปนแหลงขอมูลที่มีความสําคัญแหลงหนึ่ง พบวาการที่ผูบริโภค                
มีความไววางใจและทําตามขอตกลงที่แตกตางกัน เปนลักษณะสําคัญที่ไวใชแยกแยะหุนสวน
ผูบริโภคออกจากผูบริโภคทีม่ีแนวโนมซื้อคร้ังเดียวหรือซ้ือซํ้าออกไป   
 ผูวิจัยศกึษาอนกุรมความสัมพันธ โดยการสมมติผูบริโภคและทดสอบความคิดเกีย่วกับ
ความแตกตางของผูบริโภค  ผูวิจัยไดแบงฐานผูบริโภคออกเปนสวน ๆ เปนองคกรเดีย่ว โรงละคร
มืออาชีพการกศุล เปนกลุมผูบริโภคตาง ๆ ที่มีการตอบสนองที่แตกตางกันตั้งแตการตลาดซื้อขาย
ธรรมดาหรือการตลาดที่มีความสัมพันธสูงขึ้นไป ผูวิจยัแบงผูบริโภคโดยดูความแตกตางทาง
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ความสัมพันธที่ติดตอซ้ือขาย (เชน สมาชกิหรือผูซ้ือรายคน) สะทอนใหเห็นวามีพฤติกรรมการ         
ซ้ือขายที่แตกตางกัน ซ่ึงเกดิจากความแตกตางทางดานความไววางใจและการมีพันธะกิจ 
 เร็ว ๆ นี้พบวา มีการใหความสนใจอยางตอเนื่องในการพฒันาการวดัโดยการสํารวจ
ความคิดและความรูสึกที่สะทอนการประเมินของผูบริโภคที่มีตอองคกรการตลาดของบริษัท  
ความคิดในขอสรุปนี้รวมเอาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอบริษัท  การรับรูของคุณภาพการ
บริการของบริษัท  และความนึกคิดที่กอตวัข้ึนอาจสะทอนความผูกพนัทางอารมณตอความสัมพันธ 
อันไดแก ความไววางใจและการมีพันธะกิจที่มีตอองคกร มีการโตเถียงหลายครั้งทีพุ่งเปาไปที่ฐาน
การประเมิน และความนกึคิดที่กอตัวขึน้อนัไหนนาจะคาดการณไดดีสุดถึงแนวโนมการบริโภคใน
อนาคตของผูบริโภค  เชน  มีการแยงวาความพอใจในภาพรวมของผูบริโภคตางหากที่คาดการณได
มากกวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคในอนาคตอยางไร 
 แมวามกีารศึกษาโดยสํารวจทดลองดานการประเมินผลมากมาย เชน การวัดคุณภาพการ
บริการในความคิดผูบริโภค หรือการวัดความพอใจของผูบริโภค  ไมมีการศึกษาวาการประเมินผลที่
ไดปรวนแปรไปตามประเภทผูบริโภคที่มีความสัมพันธใกลชิดกับบรษิัทในระดับต่าํหรือสูงเลย 
ผูวิจัยจึงพัฒนาความสัมพันธที่คาดหวังตวัท่ีวากลุมผูบริโภคเหลานี้มีความแตกตางทั้งในระดบัการ
ประเมินผลและในความสัมพันธเชิงโครงสรางที่มีสวนตอการประเมนิผลดวย ทฤษฎีการเปน
หุนสวนเสนอวาผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับบริษัทสูงมีความไววางใจและมีพนัธะกิจในระดับสูง  
ที่กลายมีสวนสําคัญในทัศนคติและโครงสรางความเชื่อของพวกเขาดวย นั่นคือความไววางใจและ
การมีพันธะกจิเปนการประเมินผลที่อยูรอบนอกสําหรับผูบริโภคที่มีความสัมพันธกบับริษัทต่ํา 
ผูวิจัยทดสอบขอเสนอความสัมพันธที่คาดหวังตวัโดยวิเคราะหโครงสรางการประเมนิของผูบริโภค
ที่มีแนวโนมความสัมพันธระดับต่ําถึงสูงภายในองคกรเดยีวกันแยกออกจากเดียวกนั เร่ิมดวยการ
อธิบายแนวคดิที่เกิดขึน้หลัก ๆ และกลาวถึงโครงสรางการประเมินมคีวามแตกตางกันเนื่องความ 
สัมพันธที่แตกตางกันอยางไร 
 ความนึกคดิสําคัญที่กอตัวขึ้น 

 องคกรเริ่มมีความนึกคดิที่กอตัวขึ้นดานการตัดสินใจของผูบริโภค ไดแก ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค คุณภาพการบริการที่อยูในใจผูบริโภค คุณคาในใจ ความไววางใจ และการมีพันธะกจิ 
การประเมินผลดวยส่ิงเหลานี้เชื่อวาชวยสรุปความรูและประสบการณของผูบริโภคที่มีตอบริษัท  
และชวยช้ีทางพฤติกรรมที่ตามมาของผูบริโภคดวย เปนเวลาหลายสิบปแลวที่หนึ่งในความนกึคิด
สากลที่กอตัวข้ึนเปนตวัทํานายพฤติกรรมผูบริโภคคือ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค  
การตลาดที่เปลี่ยนไปโดยใหความสําคัญกับการตลาดสัมพันธภาพเพิม่ตัวปจจยัที่ชวยทํานาย
แนวโนมการบริโภคในอนาคตรวมเขาไวเปนความนกึคดิที่กอตัวขึน้ใหม  อันไดแก ความไววางใจ  
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และการมีพนัธะกิจ เราจึงใหความสําคัญกับบทบาทของสามแนวคิดนี้ ไดแก ความพอใจโดยรวม  
ความไววางใจ และการมีพนัธะกิจในการทาํนายแนวโนมการซื้อในอนาคตของผูบริโภคที่มีระดับ
ความสัมพันธกับบริษัทที่แตกตางกัน ผูวิจยัตั้งความสัมพันธที่คาดหวงัตัววาแนวคิดแตละอยาง
สามารถพิสูจนไดแยกจากกนั และแนวคดิแตละตวัมีปฏิกิริยาที่แตกตางกันไปตามประเภทผูบริโภค
ที่มีความสัมพนัธกับบริษัทแตกตางกัน 
 ความพึงพอใจโดยรวม คือ การประเมินความพอใจที่มาจากประสบการณการซื้อและการ
บริโภคสินคาหรือบริการในชวงเวลาที่ผานมาทั้งหมด รวมถึงความพอใจที่มีตอองคกรในดานอืน่
ดวย  ความพอใจที่สะสมนี้ไมใชความพอใจที่เกิดขึน้ทันทีภายหลังการบริโภคครั้งลาสุด นักวจิัยวัด
ความพอใจโดยรวมมากกวาเนนวดัความพอใจลาสุด   
 ความไววางใจเปนองคประกอบสําคัญในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคใหสําเร็จ  
นิยาม 1. ความไววางใจ คือ “ความเต็มใจทีจ่ะไวใจในหุนสวนแลกเปลีย่นที่คนหรือกลุมคนมีความ
เชื่อมั่น” ความเชื่อถืออาจเกิดจากบริษัทมีความเชี่ยวชาญ ความนาเชื่อถือ และความทุมเท นิยาม             
2. ความไววางใจ คือ “ความเชื่อมั่นในความนาเชื่อถือและความซื่อสัตยของหุนสวนทีท่ําการ
แลกเปลี่ยน” ทั้งสองนิยามนี้ตางใหความสําคญั “ความเชื่อมั่นและความนาเชื่อถือ” ในรูปของความ
ไววางใจ 
 งานวิจยับางอยางใหความสาํคัญความไววางใจวาเปนความเชื่อมั่นในความจริงใจและ
ความซื่อสัตยของหุนสวนอืน่ เชน พนกังานขาย แทนที่เราจะศึกษาความไววางใจทีผู่บริโภคมีตอ
พนักงานขายทีละคน เราศึกษาความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอองคกรดานคุณภาพและความ
นาเชื่อถือในบริการที่บริษัทเสนอมา  ตามหลักจิตวิทยาแลวหากธุรกิจบริการตองการสราง
สัมพันธภาพทีด่ีกับผูบริโภคแลว บริษัทควรสรางใหผูบริโภคมีความเชือ่มั่นและความไววางใจใน
บริษัท มากกวาที่บริษัททําการปฏิบัติเปนพิเศษกับผูบริโภคหรือทําประโยชนเพื่อสังคม 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

งานวิจยัที่เกี่ยวของกับแนวความเกีย่วกับการจัดการลูกคาสัมพันธ (CRM) 
งานวิจยัที่เกี่ยวของกับความรู CRM ของผูประกอบการพบวาดานผลิตภณัฑของผูประกอบ   

การรานอาหารฟาสตฟูดมีความสัมพันธทีร่ะดับปานกลาง กับความรูเกีย่วกับ CRM คือแนวคดิดาน
ความภกัดี ดานราคา มีความสัมพันธที่ระดบัปานกลาง คือ แนวคดิดานการตลาด แนวคิดเกีย่วกับ
ความภกัดี แนวคิดดานผูบริโภคการนํา CRM ไปปฏิบัติดานโครงสรางองคกร และแนวคิดในดาน
ตัวสินคาหรือบริการ สวนดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธระดับปานกลาง คือ แนวคดิ
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ดานการตลาด แนวคดิเกีย่วกบัความภกัดี แนวคิดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธที่ระดับ
ปานกลางกับความรูเกีย่วกับ CRM ทุกดาน  
 Bove and Johnson (2001) ไดศึกษา การประเมินเชิงคณุภาพของรูปแบบความสัมพนัธ
ของผูใหบริการกับผูบริโภค พบวา การใชการวิจยัเชิงปรมิาณในรูปแบบของการสัมภาษณแบบมี
โครงสรางเพื่อประเมินรูปแบบของความสัมพันธของผูใหบริการกับผูบริโภค จากนัน้ก็ใชวิธี
การศึกษาเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม ขอมูลจากการศึกษาเชิงคณุภาพนําไปใชในการเลือก
ความเหมาะสมของบริบทของการวิจยัของการทําผม และชวยกําหนดวธีิการดําเนินการเพื่อใหเกิด
ประโยชนหรือผลกําไร ขณะเดยีวกันกใ็ชขอมูลเชิงคุณภาพเขาไปทดแทน ยนืยนั หรืออธิบายผล
การศึกษาเชิงปริมาณ ผลการศึกษาแนะความสัมพันธทางเลือกระหวางวิธีการดําเนนิกับรูปแบบ
แนวความคิดที่นําเสนอ 
 Bueren and other (2004) ไดศึกษาการจดัความรูผูบริโภค การปรบัปรุงการดําเนนิงาน
การบริหารผูบริโภคสัมพันธกับการจัดการความรู พบวา เปนกาดําเนินการใชเทคโนโยลีขอมูล
ขาวสารสมัยใหม เพื่อจดัหาความรูเขาสูกระบวนการผูบริโภคสัมพันธ วธีิการดังกลาว ชวยสงเสริม
ธุรกิจบริการ โดยการเสนอรปูแบบดําเนนิการจัดการความรูผูบริโภค ซ่ึงกําหนดกระบวนการบริหาร
ผูบริโภคสัมพันธเปน 6 สวนยอย และการจดัการความรู 4 ดาน เปนการบูรณาการรูปแบบที่เนน
ความโปรงใสความรู 4 ดาน ความสามารถชุมชน และองคประกอบของผูบริโภคสัมพันธไปใชใน
การวิจยัปฏิบัติการ ซ่ึงดําเนินการกับบริษัทตาง ๆ ในยุโรป โดยทําในฝายบริหารการเงิน ซ่ึงพบวา
เปนองคประกอบสําคัญที่นําไปสูความสําเร็จของการจัดการความรูผูบริโภค 

งานวิจยัที่เกี่ยวของการตลาดสัมพันธภาพ 
Rusbult (1983) ไดศึกษา การทดสอบระยะยาวของทฤษฎกีารลงทุน: การพัฒนา (และการ 

เสื่อมถอย) ของความพึงพอใจและพนัธะสญัญาในความสัมพันธฉันคูรักของหญิงและชาย ไดศึกษา
ถึงกระบวนการโดยมีความพงึพอใจและพนัธะสัญญาที่จะถูกพัฒนา หรือทําลายความสัมพันธตอไป 
ในกรณีที่ความสัมพันธมีการพัฒนาตอไปสิ่งที่ไดกลับคืนมาจะนําไปสูความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึน้ 
แตในทางตรงกันขามสิ่งตาง ๆ ที่ลงทุนไปกับความสัมพนัธไมสงผลกระทบเทาที่ควรตอความพึง
พอใจ พนัธะสัญญาเพิ่มขึ้นเพราะความพึงพอใจเพิ่มขึน้ ทางเลือกลดลงและขนาดของการลงทุน
เพิ่มขึ้น รางวัลหรือส่ิงตอบแทนสงเสริมใหพันธะสัญญาสําหรับคนที่ยงัคบหากันตอไป ไดส่ิงตอบ
แทนเพิ่มขึน้ตนทุนเพิ่มขึ้นอยางชา ๆ ความพึงพอใจก็เพิม่ขึ้น ทางเลือกลดลงขนาดของการลงทุน
เพิ่มขึ้น และพนัธะสัญญาก็เพิ่มขึ้นเชนเดียวกัน แตในทางตรงกันขามสําหรับผูที่เลิกรากันไป ผล
ในทางตรงกนัขามเกิดขึ้น คนทั่วไปที่ตองจบความสัมพนัธกับคูรัก จากการวจิัยจะเหน็วา พวกเขาตก
หลุมพรางของความขัดแยง ความพึงพอใจเพิ่มขึ้นในระดบัต่ํา ทางเลือกและการประสบความสําเร็จ

 
 
 



 52

ก็ลดลง และถาพวกเขายังคงสาน และยื้อความสัมพันธตอไป จะชีใ้หเห็นวา พันธะสญัญาจะถูกยดื
ออกไปในพฤติกรรมที่จะคบกันตอหรือเลิกรากันไป หลักการที่สามารถเปนไปไดเหลานี้มีผลตอทั้ง
ชายและหญิงและ ผูที่ยังคบหากันตอไป หรือผูที่เลิกรากันไปนั้น ทั้งหมดยังอยูในสถานการณของ
ความสัมพันธฉันคูรัก 
 Zontanos and Anderson (2004) ไดศึกษาวา การตลาดสัมพันธภาพไดรับการเสนอวาเปน
ทฤษฎีและวิธีการตลาดที่เหมาะสมที่สุดกบับริษัทขนาดใหญมากกวาบริษัทขนาดเลก็ นักวิจยัเขียน
ทฤษฎีใชการตลาดสัมพันธภาพโดยอาจใชคําแตกตางกนั ไดแก Relational Marketing  Relationship 
Exchange  Relationship Marketing 
 พบวามีนกัทฤษฎีกลาวถึงการตลาดสัมพันธภาพตาง ๆ นา ๆ บางก็ใหความสําคัญกับ
ผูบริโภค และเปลี่ยนบทบาทการตลาดจากการจัดการกับผูบริโภคเปนเขาไปมีสวนรวมกับผูบริโภค 
บางก็บอกวาการดึงดูดความสนใจผูบริโภคเปนเพียงส่ิงธรรมดา แตการพัฒนาความสัมพันธให
ใกลชิดผูบริโภคและทําใหผูบริโภคมีความจงรักภกัดีกบับริษัทมีความสําคัญพอ ๆ กันในกระบวน 
การทางการตลาดบางก็วาการตลาดสัมพันธภาพคือ การดึงดูดความสนใจ การรักษา และการปรับ
ความสัมพันธกับผูบริโภค บางก็วาบริษัทจะอยูรอดไดเมือ่เขาใกลผูบริโภคมากขึ้น รูความตองการ
ของผูบริโภคมากขึ้น สรางความสัมพันธและพัฒนาทัศนคติใหความทุมเทใกลชิดผูบริโภคอยาง
ตอเนื่อง 
 ขอไดเปรียบทางการตลาดของบริษัทเล็ก (ตรงขามกับบริษัทใหญ) คือ การที่บริษัทมี
ความสัมพันธกับผูบริโภคอยางใกลชิด กอนหนานี้ไดกลาววาบริษทัเล็กมีฐานผูบริโภคนอยที่อยูใน
พื้นที่ระดับทองถ่ินใกล ๆ กนั จึงทําใหบริษัทขนาดเล็กสามารถติดตอส่ือสารกับผูบริโภคไดโดยงาย
บอยครั้งที่เจาของกิจการรูจกัผูบริโภคเปนการสวนตวั ทาํใหมีความสัมพันธแนบแนน และผูบริโภค
มีความจงรักภกัดีและมีความพึงพอใจในบริษัทสูงมาก นอกจากนี้บริษทัขนาดเล็กมีความยดืหยุนใน
การตอบสนองหรือตอบคําถามผูบริโภคไดดีกวา 
 หนึ่งในขอดีของธุรกิจขนาดเล็กคือ การเขาถึงขอมูลการตลาดไดงาย ผูประกอบการ
ใกลชิดผูบริโภค ตลาด และพนักงาน จึงรูขอมูลเกี่ยวกับกลุมดังกลาวไดงาย ไมเปนทางการ มีการ
ติดตอ ส่ือสารตัวตอตัว สงผลใหผูประกอบการเขาถึงขอมูลตลาดที่สําคัญ ทันกาล และมีตนทุนต่ํา
แลวนําขอมูลเหลานี้ใชประกอบการตัดสนิใจทางการตลาดที่มีรูปแบบไมเปนทางการไดดียิ่งขึน้
ประสบการณจากการทํางานรวมกับธุรกจิขนาดเล็กแสดงใหเห็นวาผูประกอบการทําสิ่งดังกลาวโดย
ใชสามัญสํานึก ซ่ึงการเก็บใชขอมูลในรูปแบบที่กลาวมาทําใหธุรกิจเลก็มีขอไดเปรียบมากกวา
บริษัทขนาดใหญ 
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 งานวิจยัที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานคาปลีก 
 รุจิดา  เจตะวฒันะ (2546) วจิัยเร่ือง “ผลกระทบทางดานเศรษฐกิจของการขยายตวัของ  

ดิสเคานทสโตรและการปรับตัวของรานคาปลีกแบบดั้งเดมิ ศึกษาในเขตเทศบาลตําบลบานฉาง 
อําเภอบานฉาง จังหวดัระยอง” พบวา หลังจากมีดิสเคานทสโตร เขามาตั้งในจังหวดัระยอง ไดสงผล
กระทบตอจํานวนยอดขายและจํานวนผูบริโภคของรานคาปลีก โดยหลังมีดิสเคานสโตร จาํนวน
ยอดขายเฉลีย่ตอวันลดลง จาํนวนผูบริโภคที่เขาใชบริการซื้อสินคาก็ลดลง โดยกลุมผูบริโภคที่
หายไปสวนใหญเปนกลุมคนวัยทํางาน ซ่ึงกอนมีดิสเคานทสโตรเปนผูบริโภคที่มาอุดหนุนมากทีสุ่ด 
แตไมสงผลตอหนี้สินของรานคาปลีกมากนัก สวนการปรับตัวของรานคาปลีกก็เปนไปในลักษณะ 
เพิ่มสินคาใหมคีวามหลากหลาย มากที่สุด นอกจากนั้นก็เปนการปรับปรุงสภาพรานใหดูทันสมัย 
ลดราคา แตมีรานคาจํานวนนอยที่จะขยายระยะเวลาในการเปดปด และนําระบบเทคโนโลยีเขามาใช
ในกจิการ รานคาปลีกแนวโนมทําในลักษณะเดิมมากสุด 
 ไพฑูรย  สุขวงษ (2547) วิจยัเชิงคุณภาพเรือ่ง “ปจจัยที่มผีลกระทบตอรานคาปลีกขนาด
เล็ก กรณหีลังการเกิดหางสรรพสินคาขนาดใหญในเขตอาํเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี” พบวา                      
ผูประกอบรานคาปลีกขนาดเล็กสวนใหญขายสินคาปลีก และลงทุนขายคนเดยีว ผูประกอบการ
รานคาปลีกมีการบริหารจัดการหรือมีการปรับปรุงดานการตลาดในเรื่องของการจัดวางสินคาที่เปน
ระเบียบเรยีบรอย และมกีารจดัวางสินคาเปนหมวดหมู สวนเรื่องที่มีการบริหารจัดการหรือมีการ
ปรับปรุงนอยที่สุดจะเปนเรือ่งเกี่ยวกับการชําระเงิน คือ เร่ืองการชําระเงินดวยบัตรเครดิตและการ
คิดเงินดวยเครื่องชําระเงินปจจัยที่มีผลกระทบตอรานคาปลีกขนาดเล็กในดานรายได คือสถานที่ตั้ง
ระยะทางที่หางจากหางสรรพสินคาขนาดใหญ ชนิดสินคาหลักที่ขายแบบผลประโยชนที่มาของ
สินคาหลัก จํานวนสามารถของราน การบริหารจัดการดานการตลาดเกีย่วกับการบริการเกี่ยวกับสิ่ง
อํานวยความสะดวก และเกีย่วกับการชําระเงิน 
 ดุสิต  จินตนาวัน (2545)  วจิยัเชิงคุณภาพเรือ่ง “ผลกระทบและการปรบัตัวของราน          
โชวหวยจากการขยายตวัของธุรกิจคาปลีก-คาสงขามชาติ:กรณีศึกษาจงัหวัดชลบุรี” พบวา            
รานโชวหวยไดรับผลกระทบทางดานเศรษฐกจิจากธุรกจิคาปลีก-คาสงขามชาติในดานตอไปนี้ คือ 
จํานวนผูบริโภคลดลง ปริมาณการซื้อลดลง รายไดลดลง หนี้สินเพิ่มขึน้ มีปญหาในการระดม
เงินทุนตองเปลี่ยนกลุมผูบริโภค เปล่ียนสินคาที่ขายที่กลาวมาทั้งหมดรานโชวหวยไดรับผลกระทบ
ในเชิงลบทั้งสิ้น โดยปจจัยดานระยะทางและเขตพื้นที่ตั้งของรานโชวหวยมีความสัมพันธกับการ
ไดรับผลกระทบในระดับปานกลาง สวนปจจัยดานขนาดและรูปแบบการจัดการรานคามี
ความสัมพันธกับการไดรับผลกระทบในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยตาง ๆ ดังกลาวไมมีน้ําหนกัเพยีง
พอที่จะอธิบายถึงความแตกตางของการไดรับผลกระทบของรานโชวหวย สวนในดานการปรับตัว
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รานโชวหวยพบวา มีรานคาจาํนวนมาก ที่มกีารปรับตัวอยางนองหนึ่งอยางเพื่อความอยูรอด โดยมี
การปรับตัวดานกายภาพ ดานการบริหารงาน ดานการบริหาร ซ่ึงในจํานวนนี้รานคาใหน้ําหนักการ
ปรับตัวดานการบริหารดวยวธีิสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น การปรบัตัวเพื่อ
เตรียมพรอมกบัสภาวะดังกลาวจึงเปนสิ่งจําเปนหลักสําคญัซึ่งรานโชวหวยซ่ึงอยูในบริเวณทีห่างคา
ปลีก-คาสง ตางชาติยังเขาไมถึง ผลกระทบที่เกิดขึ้นสวนใหญมีสาเหตุจากผูบริโภคและพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคเปนสําคัญ ดังนั้นการปรับตัวดานการเอาใจใสผูบริโภคและสรางไมตรีกับ
ผูบริโภคจึงเปนหลักสําคัญซึ่งรานโชวหวยควรคํานึงถึงมากที่สุดเพื่อสรางความจงรักภักดแีละความ
เอาใจใสกับผูบริโภค 
 สรุปการทบทวนแนวคดิและทฤษฏีที่เกี่ยวของ 
 จากการรวบรวมแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยพบวาผลของการลงทุน
ของรานคาปลีกขนาดกลางและขนาดยอมตอความสัมพนัธทียั่งยนื ระหวางผูบริโภคและรานคาปลีก
ในจังหวดัชลบุรี คือรานคาปลีกจําเปนตองมีการบริหารจัดการที่ดี มกีารศึกษากลยุทธทางการตลาด
มีนวัตกรรมใหมเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาอยูตลอดเวลา จากการวิเคราะหขอมูล
ดังกลาวผูวจิัยไดนําไปศกึษาตอและนําไปเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวความคิดในงานวิจยั
ของผูวิจัยในครั้งนี ้

 
 
 


