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บทคดัย่อ 
การวิจยัครั 
งนี 
มีวตัถปุระสงค์เพื�อ 1) เพื�อศกึษาระดบัความภกัดีของผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อ 2) เพื�อศึกษาความสมัพนัธ์

ระหวา่งกลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อ โดยศกึษาจากกลุม่ตวัอยา่ง ผู้บริโภคร้านสะดวก
ซื 
อในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือ สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าสถิติร้อยละ  
คา่คะแนนเฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน และไคสแควร์  

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ของร้านสะดวกซื 
อ โดยรวมเห็นด้วยอยู่ใน
ระดบัมากตอ่กลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ได้แก่ ด้านการติดตามลกูค้า ด้านการสร้างสมัพนัธภาพกับลกูค้า ด้านการบริหาร
สื�อสารกบัลกูค้า ด้านความเข้าใจความคาดหวงัของลกูค้า ด้านการรักษาลกูค้า ด้านการรับฟังข้อมลูความคิดเห็น และด้านการ
เสนอแนะบริการที�เป็นประโยชน์  

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ความภกัดีในทกุๆ ด้านเห็นด้วยอยูใ่นระดบัมากต่อร้านสะดวกซื 
อ ได้แก่ ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ 
ด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านการบอกตอ่บคุคลอื�น และด้านการมีภมิูคุ้มกนัในการถกูดงึดดูไปหาคูแ่ข่ง  

จากผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ต่อความภกัดีของผู้บริโภค พบว่า ทกุด้าน
ของกลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์ตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ยกเว้นกลยทุธ์การบริหาร
ลกูค้าสมัพนัธ์ด้านการติดตามลกูค้าที�ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีด้านการซื 
อซํ 
า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 

ผู้บริหารร้านสะดวกซื 
อ ควรให้ความสําคญักบัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ โดยกําหนดแนวทางให้พนักงานมีความเข้าใจ
และเห็นความสําคญัของการมีความสมัพนัธ์ที�ดีกับลกูค้านในทกุๆ ด้านของการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ และควรให้ความสําคญักับ
การจดัการความภกัดี ควบคูไ่ปกบัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ โดยกําหนดให้พนักงานมีความเข้าใจและเห็นความสําคญัของการที�
ลกูค้ามีความภกัดีตอ่ร้านสะดวกซื 
อ ซึ�งเป็นสิ�งสําคญัที�ทําให้บริษัทประสบผลสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ 
คาํสาํคัญ: ความภกัดี การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 
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Abstract 
The purposes of the study were to 1) investigate the level of customers’ loyalty and: 2) find out the 

relationship between the strategic of customer relationship management and the customers’ loyalty of the convenient 
store. The 400 customers of convenient store in Bangkok Metropolis were the samples of the study. The 
questionnaire was the instrument of the study. The percentage, mean, standard deviation and chi-square were used 
as the statistical analysis. 

The result found that the customers agreed at high level on strategic of customer relationship management 
concerning the customers’ follow up, customers’ relation establishment, customers’ communication management, 
customers’ expectation, customers’ maintenance, customers’ public hearing, and benefit suggestion. 

The customer agreed at high level in every aspects of loyalty of the convenient stores concerning 
repurchasing, produce and service crossing, information service, and anti attraction to the competition. 

The analysis of the relation between the strategic of customer relationship management and the customers 
loyalty found that the strategic of customer relationship management related to the customers’ loyalty as statistical 
significance, except the customers follow up which has no relationship with repurchasing loyalty. 

Executive convenience store should focus on the customer relationship management and set guidelines 
for employees to understand and appreciate the importance of having a good relationship with customers in every a 
spects of customer relationship management and should focus on the managing loyalty, also coupled with customer 
relationship management. It is important to make the company successful in the business. 
Keywords: loyalty, customer relationship management 
 

บทนํา 

จากการเปลี�ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตของ
คนไทยในประเทศไทย ที�เน้นความสะดวกรวดเร็วและ
ทนัสมยัมากขึ 
นและขนาดของครอบครัวที�เปลี�ยนมา
เป็นขนาดเล็กทําให้การบริโภคเปลี�ยนไป ซึ�งแนวโน้ม
ในอนาคตผู้บริโภคจะเน้นการซื 
อสินค้าจากร้านค้า
รูปแบบใหม่มากขึ 
น เพราะมีความสะดวกสบาย 
ความหลากหลายของตวัผลิตภณัฑ์ การบริการ และ
รูปแบบชีวิตที�เร่งรีบมากขึ 
นจะเป็นปัจจัยที�ทําให้คน
ไทยหนัมาใช้บริการร้านสะดวกซื 
อมากขึ 
น (พิษณ,ุ 2554) 

ปัจจุบันร้านสะดวกซื 
อต้องเผชิญกับการ
แข่งขนัมากขึ 
น จึงจําเป็นต้องประคบัประคองตวัเอง

ให้อยู่รอด การแข่งขนัดงักลา่วเกิดจากห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาเก็ต  โดยเฉพาะร้านค้าปลีกที�เป็นร้าน
สะดวกซื 
อมีคู่แข่งเปิดบริการเพิ�มขึ 
นอยู่ตลอดเวลา 
การแข่งขันจะมีทั 
งด้านราคา  ด้านปริมาณสินค้า  
ด้านบริการ ความสดใหม ่ความสะอาด รวมไปถึงการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ (กฤษดา, 2551) 
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่หลายรูปแบบเข้ามาดําเนิน
ธุรกิจในประเทศไทยทั 
งร้านสะดวกซื 
อ (convenience 
store) ดิสเคาน์สโตร์ (discount store) ซึ�งขยายตวั
อย่างมากมีการเจริญเติบโตสู่ชานเมือง และมีการ
แขง่ขนัอยา่งรุนแรงด้วย (เดน่ชยั และคณะ, 2552) 
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ซึ� งการ ที�ผู้ บ ริ โภคมีการศึกษา ที�ดี ขึ 
นนั 
น  
ทําให้ผู้บริโภคศึกษาเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์และร้านค้าที�
ตนเองสนใจมากขึ 
น (กฤษดา, 2551) ดงันั 
นการที�จะ
ใช้จ่ายซื 
อสินค้าจะต้องได้สินค้าและการบริการที�ดี
และเหมาะสมกับราคามากที�สดุ จากผลกระทบโดย
ตรงที� ร้านสะดวกซื 
อสะท้อนให้เห็นว่า  ธุรกิจร้าน
สะดวกซื 
อ จําเป็นต้องปรับตัวเพื�อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยค้นหากรรมวิธีต่างๆ ที�จะ
สนองตอบต่อความต้องการและสร้างความภักดี
ให้กบัผู้บริโภคมากที�สดุ การที�ลกูค้ามีความต้องการที�
ซับซ้อนขึ 
น ซึ�งบางครั 
งเพียงกลยุทธ์ด้านการตลาด
เท่านั 
น  เช่น  การลดราคา  การทํากิกรรมส่งเสริม
การตลาด ก็เริ�มใช้ไม่ได้ผลในระยะยาวในการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลกูค้า  หรือดึงดูดลกูค้าไว้ให้อยู่
กับองค์กร และการที�แต่ละองค์กรไม่อาจแข่งขันกัน
ด้วยคุณภาพของสิน ค้าและบ ริการหลัก เ พียง 
อย่างเดียวได้อีกต่อไป เนื�องจากคู่แข่งในท้องตลาด 
ทุกรายต่างมีศกัยภาพในการผลิตสินค้า  และบริการ
หลักได้อย่างทัดเทียมกันมากขึ 
น ทําให้ลูกค้าเริ� ม 
มองหาข้อแตกต่างในสินค้าและบริการจากมูลค่า 
เพิ�มอื�นๆ เช่น พิจารณาวา่ร้านค้าใดสามารถให้บริการ
ที�เป็นมิตรได้มากกว่า เป็นต้น (วรัตดา อ้างถึงใน 
วาสนา, 2544) 

รูปแบบพฤติกรรมลกูค้าและการแข่งขนัของ
ธุรกิจที�เปลี�ยนแปลง ส่งผลให้ธุรกิจต้องหากลยุทธ์
ใหม่ๆ เพื�อดึงดูดลกูค้าและสร้างผลกําไร การบริหาร
ลกูค้าสมัพันธ์ จึงได้รับการยอมรับทั�วโลกว่าเป็นกล
ยุทธ์ที�ช่วยให้ธุรกิจประสบความสําเร็จในการรักษา
ผลประโยชน์ของธุรกิจ (ฉตัยาพร และมทันียา, 2546) 
การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์เป็นเครื�องมือที�สําคญัในการ

สร้างความภักดีและสร้างความแตกต่างในภาวะที�
ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหนา่ย และการสง่เสริม
การตลาดมีอิทธิพลน้อยลงทุกทีต่อการสร้างความ
แตกต่าง ดังนั 
นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจึง
กลาย เ ป็น เค รื� องมือ ที� มีบทบาทเ ข้ามาชดเชย
ประสิทธิภาพที�หายไปของเครื� องมือการตลาด
แบบเดิมๆ นอกนั 
นการมีส่วนผสมการตลาดที�ดีอาจ
สร้างความพึงพอใจได้ ณ ปัจจุบัน แต่ไม่อาจสร้าง
หลกัประกันในความภักดีของลูกค้าในระยะยาวได้  
การบริหารความสมัพนัธ์ที�ประสบความสําเร็จเท่านั 
น
จะนํามาซึ�งผลกําไรระยะยาว  ซึ�ง เป็นเป้าหมาย 
ที�สาํคญัของการตลาด (วิทยา และ ภิภพ, 2549) 

ในสว่นของความภกัดีนั 
น เป็นความมั�นคงของ
พฤติกรรมที�ตอกยํ 
ามาจากความภกัดีที�แท้จริงภายใน 
(internal disposition) หรือความรู้สึกชื�นชอบจริงๆ 
ดงันั 
นการวดัความภกัดีที�แท้จริงจึงควรจะต้องวดัจาก
ทั 
งความภักดีด้านทัศนคติควบคู่ไปกับความภักดี 
แง่พฤติกรรม โดยวดัว่าลกูค้าจะเชื�อถือวางใจองค์กร 
เชื�อว่าองค์กรเข้าใจ และจัดการกบัปัญหาของลกูค้า
ได้ดี เชื�อว่าจะได้รับการเอาใจใส่อย่างดีจากองค์กร 
รู้สึกยินดีเป็นลูกค้าขององค์กรต่อไป  หรือชื�นชอบ
องค์กรในภาพรวม มากน้อยเพียงใด (พนิดา, 2546) 
ความภักดีในระดบัที�ผู้บริโภคทั 
งพึงพอใจและไม่พึง
พอใจองค์กรเช่นกัน  โดยหากองค์กรมีการนําเสนอ
ข้อดีขององค์กรให้เป็นรูปธรรมมากขึ 
น หรือในที�นี 
ก็คือ 
หากองค์กรมีการนําเสนอการสื�อสารการตลาดเพื�อ
สร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าได้อย่างโดดเด่นยิ�งขึ 
น 
องค์กรก็อาจดึงดูดผู้บริโภคให้ซื 
อซํ 
า หรือยังคงเป็น
ลูกค้าขององค์กรต่อไป ซึ�งเป็นจุดที�องค์กรธุรกิจ
บริการควรที�จะไปพิจารณาต่อไป (วิลาสินี, 2544) 
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ความภกัดีของลกูค้าสามารถวดัผลได้อย่างน่าเชื�อถือ
จากการพยากรณ์ยอดขายและการเติบโตด้านการเงิน 
ตา่งจากความพอใจซึ�งเป็นทศันคติ ความภกัดีสามารถ
นิยามในส่วนของพฤติกรรมการซื 
อ (Griffin,  1995) 

ประกอบไปด้วย การซื 
อข้ามสายผลิตภณัฑ์สินค้าและ
บริการ (purchase product service lines) การซื 
อซํ 
า
เป็นปกติ (makes regular purchase) การแนะนําบอกตอ่ 
(refers others) และการมีภมูิคุ้มกนัจากแรงดึงดดูจากคู่แข่ง 
(demonstrates an immunity to the pull of the competition) 

การวิจยัครั 
งนี 
จะศกึษาถึงแนวทางการพฒันาการ
บริหารความสมัพนัธ์ของลกูค้า เพื�อสร้างความภกัดี
และทัศนคติของผู้ บ ริโภคที�มีต่อ ร้านสะดวกซื 
อ  
และศึกษาถึงความสามารถในการจัดการร้านค้า
สะดวกซื 
อเพื�อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ซึ�งเป็นแนวทางหนึ�งที�จะเข้าใจผู้ บริโภค เพื�อจะได้
ข้อมูลจากการวิจัยมาปรับกลยุทธ์ ให้สอดคล้องกับ
ความรู้สึกนึกคิดและความต้องการของผู้ บริโภค 
เข้าใจถึงความสําคญัของการจัดการร้านสะดวกซื 
อ
และพฤติกรรมการซื 
อสินค้าของผู้ บริโภค ตลอดจน
การเปลี�ยนความคิดเห็นที�เป็นลบต่อร้านสะดวกซื 
อ 
ให้เป็นบวกที�อํานวยประโยชน์ต่อร้านสะดวกซื 
อได้
อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป ซึ�งพื 
นฐานทางธุรกิจไม่ได้
อยู่ที�ผลกําไรเพียงอย่างเดียว  แต่อยู่ที�การสร้างมูลค่า 
(กฤษดา, 2551) เพราะการสร้างมลูค่าให้กบัลกูค้าเป็น
การสร้างความภกัดี และความภกัดีก็จะกลบัไปสร้าง
ความเติบโตผลกําไรแบบยั�งยืนให้กับบริษัท ซึ�งเป็น 
กลยทุธ์การตลาดยคุใหม่ที�ให้ความสําคญักบัการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าหรือมีมนษุย์สมัพนัธ์กบัลกูค้า
ซึ�งเชื�อว่าธุรกิจจะสร้างผลกําไรจากการสร้างและ
รักษาสมัพนัธ์กับลกูค้าเก่าได้ดีกว่าการที�จะแสวงหา

ลูกค้าใหม่ไปเรื�อยๆ และสัมพันธภาพนั 
นจะเป็น
ตัวกระตุ้ นให้เกิดการซื 
อและซื 
อซํ 
าอันเป็นรากฐาน 
ที�ก่อให้เกิดความภักดีในที�สุด โดยมีวัตถุประสงค์เพื�อ
ศึกษาระดับความภักดีของผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อ
และศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ต่อความภักดีของลูกค้า ซึ�งทําการ 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านสะดวกซื 
อในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลลพัธ์ที�ได้จากการวิจยัสามารถนําไป
เป็นข้อสนเทศในการนําไปใช้ประโยชน์ต่อการพฒันา 
และปรับปรุงการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ เพื�อให้มีการบริหาร
ลกูค้าสมัพนัธ์ที�ดีและสร้างความภกัดีของลกูค้าในธุรกิจ
ร้านสะดวกซื 
อที�มีประสิทธิภาพมากขึ 
น รวมถึงปรับปรุง
การบริหารจัดการร้านสะดวกซื 
อให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ�งขึ 
นไป และใช้เป็นแนวคิดในการพฒันาการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ และความภักดีของลูกค้าของธุรกิจ 
ร้านสะดวกซื 
อในงานวิจยัครั 
งตอ่ไป 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เ พื �อ ศ ึก ษ า ร ะ ด ับ ค ว า ม ภ ัก ด ีข อ ง
ผู้ บริโภคร้านสะดวกซื 
อ  

2.  เ พื �อ ศ ึก ษ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ์ ร ะ ห ว ่า ง 
กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความภักดี
ของผู้ บริโภคร้านสะดวกซื 
อ 

 
วิธีการศึกษา 

ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาความภักดีของลูกค้าตามแนว
ทางการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ครั 
งนี 
 ผู้ศึกษาจะใช้ร้าน
สะดวกซื 
อเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นพื 
นที�ในการศกึษา และได้ใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ 
สาํหรับการศกึษาครั 
งนี 
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1.  ประชากรที�ศึกษา ผู้ ศึกษามุ่งที�จะศึกษา
ผู้บริโภคที�มาซื 
อสินค้าและใช้บริการร้านสะดวกซื 
อ
เซเว่น อีเลฟเว่น ใน 4 พื 
นที�ตามที�บริษัท ซีพี ออลล์ 
จํากดั (มหาชน) กําหนดและตั 
งอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ สํานกัปฏิบตัิการกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ตะวนัออก 104 ตวัอยา่ง สาํนกัปฏิบตัิการกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเหนือ 95 ตัวอย่าง สํานักปฏิบัติการ
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลใต้ 96 ตวัอยา่ง สํานกั
ปฏิบัติการกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตะวนัตก 
105 ตวัอยา่ง 

2.  เนื 
อหาที�ศึกษาคือ การบริหารความสมัพนัธ์
ของลกูค้าและความภกัดีของลกูค้า 

3.  ระยะเวลาในการเก็บข้อมลู เดือนกนัยายน 
ถึงเดือนตลุาคม พ.ศ. 2557 

4. ตวัแปรในการศกึษา 

4.1  ตวัแปรอิสระ ได้แก่ การบริหารลกูค้า
สมัพนัธ์ 

4.2  ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดีของ
ลูก ค้า ร้า นสะดว กซื 
อ เซ เว่น  อี เ ลฟเว่น  ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 
เครืLองมือทีLใช้ในการวิจัย 

เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัยครั 
งนี 
 เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณโดยมีกระบวนการสร้างและหาคุณภาพ
เครื�องมือ ดงันี 
 

1.  ศึกษาข้อมูลจากวารสารทางธุรกิจ ตํารา 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัตวัแปร
ที�ศกึษา เพื�อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ�ง
เกี�ยวข้องกับ กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และ
ความภกัดีของลกูค้าร้านสะดวกซื 
อ โดยแบบสอบถาม

ที�สร้างขึ 
นมา จะต้องมีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ 
นิยามศพัท์ และกลุม่ตวัอยา่ง 

3.  ผู้ วิจัยนําแบบสอบถามที�สร้างขึ 
น ไปให้
ผู้ เชี�ยวชาญตรวจสอบความเที�ยงตรงด้านเนื 
อหา 
(content validity) และข้อบกพร่องของคําถาม เพื�อให้
มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศพัท์  และ
กลุม่ตวัอยา่ง 

4.  ประมวลความเห็นของผู้ เชี�ยวชาญทั 
งหมด
ที�ได้รับการพิจารณาแบบสอบถามเป็นรายข้อแล้ว
นํามาปรับปรุงแบบสอบถามให้เป็นไปตามข้อเสนอแนะ
ของผู้ เชี�ยวชาญ 

5.  นําแบบสอบถามที�สร้างเสร็จเรียบร้อย 
ไปทดลองใช้ (try–out) ผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อเซเว่น
อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานครที�เ ป็นตัวอย่าง
จํานวน 30 คน แล้วนํามาหาค่าความเชื�อมั�นโดย 
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิtอัลฟ่า  (α–coefficient) โดย
วิธีการคํานวณของครอนบรัค (Cronbach) เพื�อให้ได้ค่า
ความเชื�อมั�น ซึ�งจะมีคา่ระหวา่ง 0 <α< 1 คา่ที�ใกล้เคียง
กบั 1 แสดงว่ามีความเชื�อถือได้มากโดยทั 
งนี 
ค่าความ
เชื�อมั�นต้องเกิน 0.7 และปรับปรุงแบบสอบถามเพื�อใช้
ในการวิจยั 
สถติิและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 นําแบบประมาณค่าที�ผ่านการตรวจสอบ
ความถูกต้องและครบถ้วนแล้ว นํามาลงรหัสเลข
(code) บันทึกลงในโปรแกรมสําเ ร็จ รูปทางสถิติ 
statistical package of social science (SPSS) for 
windows เพื�อประมวลผลข้อมลูที�ได้จดัเก็บคํานวณหา
ค่าทางสถิติแล้วนําผลที�ได้มาวิเคราะห์เพื�อตอบ
คําถามวิจัยและวตัถุประสงค์ที�ตั 
งไว้ โดยนําเสนอผล
ในรูปแบบตารางประกอบความเรียง  ซึ�งสถิติ ที�
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เกี�ยวข้องในการวิเคราะห์ข้อมูล คือสถิติพรรณนา 
(descriptive statistics) และการวิ เคราะห์สถิติ 
อ้างอิง (inferential statistics) โดยใช้สถิติไคสแควร์  
เพื�อทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการศึกษา 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามจํานวนทั 
งหมด 400 คน สามารถอธิบาย
ได้ดงันี 
 

ผู้บริโภคที�มาใช้บริการร้านสะดวกซื 
อสว่นใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.8 เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
35.5 และเพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 3.8 ด้านอาย ุ

สว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.5 
และกลุ่มที�มีจํานวนน้อยที�สุดคือ กลุ่มที�มีอายุ 46 ปี
ขึ 
นไป คิดเป็นร้อยละ 11.8 สําหรับอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 64.0 และกลุ่มที�มีจํานวนน้อย
ที�สุดคือ  กลุ่มที�มีอาชีพเป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8 ในด้านระดบัการศึกษาสว่นใหญ่มีระดบั
การศึกษาตํ�ากว่าปริญญาตรี จํานวน คิดเป็นร้อยละ 

57.5 และที�มีจํานวนน้อยที�สดุคือมีระดบัการศกึษาสงูกวา่
ปริญญาตรี จํานวน คิดเป็นร้อยละ 4.5 สถานภาพ
การสมรส สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน คิดเป็น
ร้อยละ 57.5 และกลุ่มที�มี จํานวนน้อยที�สุดคือ มี
สถานภาพหม้าย/อยา่งร้าง/แยกกนัอยู่ คิดเป็นร้อยละ 
5.8 และเมื�อถามถึง ความถี�ที�ใช้บริการร้านสะดวกซื 
อ 
7-11 สว่นใหญ่เข้าใช้บริการ 3-4 ครั 
ง/สปัดาห์ คิดเป็น
ร้อยละ 44.8 และกลุ่มที�มีจํานวนน้อยที�สดุคือกลุ่มที�
เข้าใช้บริการ 1-2 ครั 
ง/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 16.0 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี�ยวกับ
การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 

มีความเห็นต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
โดยรวมเห็นด้วยอยู ่ในระด ับมาก  ( x =  3.83)  
เมื�อพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่า  การสร้าง
สมัพนัธภาพกบัลกูค้ามีระดบัคะแนนสงูสดุ รองลงมา
คือ ความเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ส่วนการ
เสนอแนะบริการที�เป็นประโยชน์ มีระดบัคะแนนตํ�าที�สดุ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีของผู้บริโภค 
ที�มาใช้บริการร้านสะดวกซื 
อ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความเห็นต่อความภักดี โดยรวมเห็นด้วยอยู่ใน
ระดบัมาก ( x = 3.67) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว
พบว่าผู้ บริโภคตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อ
ความภักดี ทุกข้อเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก โดยที�  
ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ มีค่าเฉลี�ยมากที�สดุ ( x = 3.99) 
และด้านการมีภูมิคุ้ มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง  
มีคา่เฉลี�ยน้อยที�สดุ ( x = 3.44) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีด้านการ 
ซื 
อซํ 
าปกติของผู้บริโภค ที�มาใช้บริการร้านสะดวกซื 
อ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้านการซื 
อซํ 
า
ปกติโดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก  ( x = 3.99)  
เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า ผู้ บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อด้านการซื 
อซํ 
าปกติ  
ทุกข้อเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก  คือ  ใช้บริการร้าน  
7-11 อย่างสมํ�าเสมอเป็นระยะเวลานานมีค่าเฉลี�ย
มากที�สุด  ( x = 4.10) และซื 
อสินค้าหรือใช้บริการ 
ร้าน 7-11 ในอตัราส่วนที�เพิ�มขึ 
นมีค่าเฉลี�ยน้อยที�สุด 
( x =3.82) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภกัดีด้านการซื 
อ
ข้ามสายผลิตภณัฑ์และการบริการของผู้บริโภค ที�มา
ใช้บริการร้านสะดวกซื 
อ  พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม 
มีความเห็นด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ 



20 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 1(1) : 14-28 (2559) 
 

การบริการ โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.53) 
เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า  ผู้ บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อด้านการซื 
อข้ามสาย
ผลิตภณัฑ์และการบริการ ทกุข้อเห็นด้วยอยู่ในระดบั
มาก โดยที�ใช้บริการอย่างอื�นของร้าน 7-11 ขณะที�ซื 
อ
สินค้าและบริการปกติ เช่น การสั�งซื 
อสินค้าจาก 
แคทตาล็อก ออเดอร์ การชําระค่าสาธารณูปโภค  
และการจองตัxวล่วงหน้าต่างๆ มีค่าเฉลี�ยมากที�สุด  
( x = 3.59) และซื 
อสินค้าหรือบริการอย่างอื�นของ
ร้าน 7-11 ที�มีราคาหรือมลูค่าสงูขึ 
น ขณะที�ซื 
อสินค้า
และบริการปกติ เช่น เครื�องสําอางนําเข้าและสินค้า 

ไอที ตา่งๆ มีคา่เฉลี�ยน้อยที�สดุ ( x = 3.46) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีด้านการ

บอกต่อกบับคุคลอื�น ของผู้บริโภค ที�มาใช้บริการร้าน
สะดวกซื 
อ พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความเห็น 
ด้านการบอกต่อกบับคุคลอื�น โดยรวมเห็นด้วยอยู่ใน
ระดบัมาก ( x = 3.72) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว
พบวา่ ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อด้าน
การบอกต่อกับบุคคลอื�น ทุกข้อเห็นด้วยอยู่ในระดับ
มาก โดยที�การแนะนําให้ผู้ อื�นเข้ามาเป็นลูกค้าร้าน  
7-11 มีคา่เฉลี�ยมากที�สดุ ( x =3.78) และมีการปกป้อง
ตอบโต้ชี 
แจงข้อมลูที�ไม่ถกูต้องแทนร้าน 7-11 เมื�อมีผู้
บิดเบือนข้อมลู มีคา่เฉลี�ยน้อยที�สดุ ( x = 3.61) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีด้านการมี
ภูมิคุ้ มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ของผู้บริโภค 
ที�มาใช้บริการร้านสะดวกซื 
อ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความเห็นด้านการมีภมูิคุ้มกนัในการถกูดึงดดูไปหา

คู่แข่ง โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดบัมาก  ( x = 3.44) 
เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า  ผู้ บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อด้านการมีภูมิคุ้ มกันใน
การถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง เกือบทุกข้อเห็นด้วยอยู่ใน
ระดบัมาก โดยที�เคยซื 
อหรือใช้บริการของร้านสะดวก
ซื 
ออื�นๆ แต่กลับมาซื 
อหรือใช้บริการกับร้าน  7-11
เหมือนเดิม มีค่าเฉลี�ยมากที�สดุ ( x = 3.67) และซื 
อ
สินค้าหรือใช้บริการของร้าน 7-11 เพียงแห่งเดียว 
ในผลิตภัณฑ์ เดี ยวกันและแหล่งผลิต เดี ยวกัน 
แต่ราคาต่างกันกับร้านสะดวกซื 
ออื�นๆ มีค่าเฉลี�ย 
น้อยที�สุด ( x = 3.44) ยกเว้นข้อคําถาม ผู้บริโภค
ตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอ่ด้านการมีภมูิคุ้มกนั
ในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งไม่สนใจการเชื 
อเชิญไป
เป็นลกูค้าของร้านสะดวกซื 
ออื�นๆ เห็นด้วยอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ( x = 3.20) 
การทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  กลยุทธ์ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ได้แก่  การติดตามลูกค้า  
การสร้างสมัพนัธภาพกบัลกูค้า การบริหารการสื�อสาร
กับลูกค้า ความเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  
การ รักษาลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  
และการเสนอแนะบริการที�เป็นประโยชน์ ทุกด้านมี
ความสมัพนัธ์กบัเกือบทกุด้านของความภกัดี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05 ยกเว้นกลยุทธ์การ
บริหารลกูค้าสมัพนัธ์ด้านการติดตามลกูค้าด้านเดียว 

ที�ไมม่ีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีด้านการซื 
อซํ 
าปกติ  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05 (Table 1)
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Table 1 The relationship between the customer management and the royalty of the repeat 
purchasing. 

customer management 
the royalty of purchasing 

chi-square df sig 
customer tracking 3.244 285 .054 
customer relationship 4.637 210 .000* 
customer relationship 5.000 255 .000* 
understanding of customer expectation 6.298 240 .000* 
customer retention 5.005 285 .000* 
open-mildness 5.029 255 .000* 
beneficial services 2.639 180 .000* 
* Differences are statically significant at .05. 
 

Table 2 The relationship between the customer management and the royalty of the product 
consuming and services. 

customer management 
the royalty of the product consuming and services 

chi-square df sig 
customer tracking 6.801 228 .000* 
customer relationship 4.386 168 .000* 
customer relationship 3.523 204 .000* 
understanding of customer expectation 3.403 192 .000* 
customer retention 4.133 228 .000* 
open-mildness 5.136 204 .000* 
beneficial services 5.402 144 .000* 

* Differences are statically significant at .05. 
 

จาก (Table 2) กลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัม พัน ธ์  ไ ด้ แ ก่  ก า ร ติ ด ต า ม ลูก ค้ า  ก า ร ส ร้ า ง
สมัพนัธภาพกบัลกูค้า การบริหารการสื�อสารกบัลกูค้า 
ความเข้าใจความคาดหวงัของลกูค้า การรักษาลกูค้า 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และการเสนอแนะ
บริการที�เป็นประโยชน์ ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับ
ความภกัดีด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภณัฑ์และบริการ
ของผู้บริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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Table 3 The relationship between the customer management and the royalty of word of mouth. 

customer management 
the royalty of word of mouth 

chi-square df Sig 
customer tracking 5.793 228 .000* 
customer relationship 4.867 168 .000* 
customer relationship 4.593 204 .000* 
understanding of customer expectation 5.843 192 .000* 
customer retention 5.403 228 .000* 
open-mildness 6.797 204 .000* 
beneficial services 8.052 144 .000* 

* Differences are statically significant at .05. 
 

จาก (Table 3) กลยุทธ์การบริหารลูกค้า

สัม พัน ธ์  ไ ด้ แ ก่  ก า ร ติ ด ต า ม ลูก ค้ า  ก า ร ส ร้ า ง

สมัพนัธภาพกบัลกูค้า การบริหารการสื�อสารกบัลกูค้า 

ความเข้าใจความคาดหวงัของลกูค้า การรักษาลกูค้า 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และการเสนอแนะ

บริการที�เป็นประโยชน์ ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอื�นของผู้ บริโภค 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 

 

Table 4 The relationship between the customer management and the royalty of immunization in 

customer attraction. 

customer management 
the royalty of immunization in customer attraction 

chi-square df sig 
customer tracking 5.225 228 .000* 
customer relationship 2.481 168 .000* 
customer relationship 3.068 204 .000* 
understanding of customer expectation 3.717 192 .000* 
customer retention 3.058 228 .000* 
open-mildness 3.477 204 .000* 
beneficial services 3.142 144 .000* 

* Differences are statically significant at .05. 
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จาก (Table 4) กลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัม พัน ธ์  ไ ด้ แ ก่  ก า ร ติ ด ต า ม ลูก ค้ า  ก า ร ส ร้ า ง
สมัพนัธภาพกบัลกูค้า การบริหารการสื�อสารกบัลกูค้า 
ความเข้าใจความคาดหวงัของลกูค้า การรักษาลกูค้า 
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และการเสนอแนะ
บริการที� เ ป็นประโยชน์ ทุกด้านมีความสัมพันธ์ 
กับความภักดีด้านการมีภูมิคุ้ มกันในการถูกดึงดูด 
ไปหาคู่แข่งของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที�ระดบั .05 
 

อภปิรายผล 

ความคิดเห็นที�ผู้บริโภคมีต่อการบริหารลกูค้า
สมัพนัธ์ ของร้านสะดวกซื 
อ ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ตอ่กลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ โดยรวมเกือบทกุ
ข้อเห็นด้วยอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านการติดตาม
ลกูค้า ด้านการสร้างสมัพนัธภาพกับลกูค้า ด้านการ
บริหารการสื�อสารกับลูกค้า ด้านความเข้าใจความ
คาดหวงัของลกูค้า ด้านการรักษาลกูค้า ด้านการรับ
ฟังข้อมลูความคิดเห็น และการเสนอแนะบริการที�เป็น
ประโยชน์ ซึ�งเป็นผลมาจากการที�ลูกค้าส่วนใหญ่
ต้องการความช่วยเหลอืและคําแนะนําต่างๆ เกี�ยวกบั
สินค้าและบริการ โดยไม่ต้องสอบถามจากพนกังาน 
ต้องการให้ร้าน 7-11 พฒันาและปรับปรุง หลงัจากที�
ลกูค้าได้แนะนําหรือร้องเรียนไป ต้องการสินค้าและ
บริการที�ครบถ้วนเสมอและทุกครั 
งที�เข้าใช้บริการ 
ต้องการมีปฏิสมัพนัธ์ที�ดีกบัพนกังาน ลกูค้าต้องการ
ติดต่อกับร้าน 7-11 ได้ง่าย ตลอด 24 ชั�วโมง  ลูกค้า
ต้องการข้อมูลที�เป็นประโยชน์ต่อลกูค้า ซึ�งแสดงให้
เห็นว่า ลูกค้าเห็นด้วย ต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สมัพนัธ์ของร้านสะดวกซื 
อ ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจัย  

ของ อาภาวี (2547) ได้ศึกษากลยุทธ์การสื�อสารเพื�อ
การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจของลกูค้า 
กรณีศึกษา บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์เซอร์วิส จํากัด 
(มหาชน) พบว่า การกําหนดกลยทุธ์ทางการที�มุ่งเน้น
การพัฒนาคุณภาพของระบบโทรศัพท์เคลื�อนที�  
การสร้างบริการใหม่ที�คุ้มค่าและหลากหลาย รวมทั 
ง
สามารถตอบรับการใช้งานของลูกค้าได้ทุกกลุ่ม  
และการพฒันาความสามารถในการตอบสนองความ
พงึพอใจสงูสดุของลกูค้าในสินค้าและบริการด้วยการ
พฒันาความเป็นเลิศในทกุด้าน และได้มุ่งเน้นในการ
รักษาฐานลกูค้าเก่า โดยการนําระบบ C-care smart 
system มาใช้เพื�อพฒันาในทกุสว่นงาน มี 3 ช่องทาง
ที�ใช้ในการสื�อสารเพื�อการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ได้แก่ 
ช่องสารของบริษัท ช่องสารสื�อมวลชน และช่องสาร
เฉพาะกิจ ซึ�งช่องสารที�มีประสิทธิภาพมากที�สุด คือ 
ช่องสารสื�อมวลชนที�เป็นสื�อที�มีการนําเสนอที�ง่าย 
ไมซ่บัซ้อน และสามารถช่วยให้จดจําข้อความโฆษณา
ได้ง่าย มีความคิดสร้างสรรค์และมีความแปลกใหม ่
ซึ�งการเปิดรับข่าวสารเกี�ยวกับการสื�อสารเพื�อการ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์ผ่านช่องสารสื�อเฉพาะกิจและ
ก า ร เ ปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร ผ่ า น ช่ อ ง ส า ร สื� อ ม ว ล ช น 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจเกี�ยวกับ 
การสื�อสารเ พื�อการบ ริหารลูก ค้าสัมพัน ธ์  และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Payne and Frow (2004) 
ได้ศกึษาบทบาทของภาพรวมช่องทางหลากหลายใน
การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า  พบว่า  การบริหาร
ลกูค้าสมัพนัธ์เป็นวิธีการจัดการเพื�อค้นหาการสร้าง 
พัฒนา และยกระดับความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพื�อให้เกิดมลูคา่ของลกูค้าอยา่งสงูสดุ และ
เกิดประโยชน์ร่วมกนั การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์มกัจะ
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เกี�ยวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ๆ และแนวคิดการตลาด
รูปแบบใหม่ๆ  เ พื� อส่ง เส ริมใ ห้ เ กิดผลกําไรและ
ความสมัพนัธ์ในระยะยาว หวัใจสําคญัของผลสําเร็จ
ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต้องมีการจัดการที�มี
ประสิทธิภาพมากขึ 
นกับสภาพแวดล้อมในช่องทาง
ต่างๆ ภายในสภาพแวดล้อมของช่องทางที�มากด้วย
ประสบการณ์ของลูกค้า องค์ประกอบของกลยุทธ์
ช่องทาง เช่น การกําหนดแผนที�ทางการตลาด และ
การวิเคราะห์สายใย ช่องทางที�เกิดขึ 
นก่อนหน้านี 
 
เ พื�อใ ห้เ กิดขอบเขตภาพรวมของช่องทางต่างๆ  
การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์เป็นเรื�องจําเป็นของกิจการ
ทางธุรกิจที�มีวตัถุประสงค์เพื�อเพิ�มผลกําไรระยะยาว 
โดยการรับเอาวิธีการต่างๆ จากหลากหลายช่องทาง
เพื�อสนับสนุนสิ�ง จําเป็นในการบริหารของบริษัท 
บริษัทควรเข้าใจวิธีการให้บริการลูกค้า  และควร
อธิบายวิ ธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แก่พนักงาน 
ให้เข้าใจเหตุผลด้านภาวะเศรษฐกิจและบทบาท
หน้าที�ของตนเองรวมไปถึงผลตอบแทน เรื�องเหล่านี 

เกี�ยวข้องกับการจดัการเทคโนโลยีเป็นความต้องการ
อีกช่องทางหนึ�ง ที�ช่ วย เ รื� องการตลาด  และการ
ให้บริการพนกังานควรตระหนกัว่าต้องส่งเสริมซึ�งกัน
และกนัมิฉะนั 
นกลยทุธ์ช่องทางต่างๆ ไม่สามารถเป็น
หนึ�งเดียวกนัได้ 

ความคิด เ ห็นที�ผู้ บ ริ โภคมีต่อความภักดี  
ของร้านสะดวกซื 
อ  ผู้บริโภคมีความเห็นตอ่ความภกัดี 
โดยรวมทุก ข้อเ ห็นด้วย  อยู่ ในระดับมาก  ไ ด้แก่  
ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ ด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และบริการ  ด้านการบอกต่อบุคคลอื�น  ด้านการมี
ภูมิคุ้ มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง  ซึ�งเป็นผลมา
จากการที�ลกูค้าส่วนใหญ่นึกถึงร้าน 7-11 เป็นลําดบั

แรกเมื�อต้องการซื 
อสินค้าและใช้บริการร้าน  7-11 
อย่างสมํ�าเสมอเป็นระยะเวลานาน มีการแนะนําให้
ผู้ อื�นเ ข้ามาเป็นลูกค้าร้าน  7-11 และแนะนําบอก
กล่าวถึงสินค้าและบริการของร้าน 7-11 ไปยงับุคคล
อื�นๆ นอกจากนี 
ยังเคยซื 
อหรือใช้บริการของร้าน
สะดวกซื 
ออื�นๆ แต่กลับมาซื 
อหรือใช้บริการกับร้าน  
7-11 เหมือนเดิม ซึ�งแสดงให้เห็นว่าลูกค้าเห็นด้วย 
ต่อความภักดีของร้านสะดวกซื 
อ ซึ�งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ฉัตยาพร และมทันียา (2546) กลา่วว่า 
การบอกต่อของลูกค้าเป็นการแนะนําโดยตรงจาก
ลกูค้ารายหนึ�งไปสูล่กูค้าอีกรายอื�นๆ ซึ�งเป็นแบบการ
ติดตอ่ที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจของลกูค้าสงู สรุปได้
ว่าการที�ลูกค้าจะมีการบอกต่อลูกค้ารายอื�นๆ นั 
น
สามารถบอกได้ 2 ทาง คือ ในด้านไม่ดีและด้านที�ดี  
ซึ�งการที�บอกต่อในด้านที�ไม่ดีก็คือ ลูกค้ารู้สึกไม่ดี 
ต่อธุรกิจ เช่น มีปัญหาแล้วธุรกิจไม่สามารถแก้ไข
ปัญหาได้ หรือพนกังานที�ติดต่อสื�อสารงานพดูจาไม่ดี
หรือไมถ่กูใจลกูค้า ทําให้ลกูค้าไมป่ระทบัใจ รู้สกึขดัใจ  
ไม่ตรงตามที�ลกูค้าต้องการ ลกูค้าก็จะมีการบอกต่อ
ในด้านที�ไม่ดี ในทางกลับกันหากลูกค้าเกิดความ
ประทับใจเกิดความเชื�อมั�นในธุรกิจ  ธุรกิจสามารถ
แก้ปัญหาและแนะนําในสิ�งที�ลูกค้าต้องการ ลกูค้าก็
จะเกิดความพึงพอใจ ลูกค้าจะเป็นผู้ บอกต่อลูกค้า
รายอื�นๆ ตอ่ไป ซึ�งอาจทําให้ธุรกิจได้ลกูค้าใหมเ่พิ�มขึ 
น
โดยธุรกิจไมต้่องเสยีคา่ใช้จ่ายใดๆ ดงันั 
นธุรกิจจะต้อง
ดําเนินทุกวิถีทางที�จะทําให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ 
ประทบัใจและเกิดการบอกตอ่ของลกูค้าตอ่ไป 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีด้านการซื 
อ
ซํ 
า ป ก ติ  กั บ ก ล ยุ ท ธ์ บ ริ ห า ร ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์  
มีความสัมพัน ธ์กันอย่า งมีนัยสําคัญทางสถิ ติ 
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เนื�องจากกระบวนการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์แต่ละด้าน
มีขั 
นตอนที�ทําให้เกิดผลสัมฤทธิt ที�ดี  ต่อการซื 
อซํ 
า 
ของลกูค้า ดังนั 
น การที�จะทําให้ลกูค้าเกิดการซื 
อซํ 
า 
ร้าน 7-11 จะต้องมีสมัพนัธภาพที�ดีกบัลกูค้า และเข้า
ใจความคาดหวงัของลูกค้า ว่าลูกค้าต้องการสินค้า
และบริการอย่างไร ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ไกรชิต  (2549)  ที�ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการ
จดัการลกูค้าสมัพนัธ์ที�มีตอ่ความตั 
งใจซื 
อซํ 
าของธรุกิจ
รถยนต์นั�งในประเทศไทยพบวา่ ความตั 
งใจซื 
อซํ 
าของ
ผู้บริโภครถยนต์นั�งในยี�ห้อเดิมนั 
น มีความสัมพันธ์
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติกบัความพึงพอใจ ทศันคติ
ของผู้ บ ริโภครถยนต์ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ทศันคติของผู้บริโภคในราคาสินค้ารถยนต์เก่า อาชีพ
ของผู้บริโภครถยนต์นั�ง และการเรียนรู้ในกระบวนการ
จัดการลกูค้าสมัพนัธ์ของผู้บริโภครถยนต์ อีกทั 
งผล
จากการวิจัยซํ 
าเพื�อเป็นการยืนยันด้วยการวิจัย 
แบบตรวจสอบรายการ check list พบว่า ตวัแปรที�มี
ความสมัพันธ์กับความตั 
งใจซื 
อซํ 
าที�มีนยัสําคญัทาง
สถิตินั 
น สอดคล้องกบัผลของแบบตรวจสอบรายการ 
check ทุกประการ  (ยกเว้นผู้ บริโภครถยนต์ที�เป็น 
คา่ยรถยโุรป) 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีด้านการซื 
อ
ข้ามสายผลภิณัฑ์และบริการ กบักลยทุธ์บริหารลกูค้า
สมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 
เนื�องจากการที�ลกูค้าจะมีการซื 
อข้ามสายผลิตภณัฑ์
และบริการได้ ร้าน 7-11 จะต้องมีบริการที�หลากหลาย 
มีสนิค้าที�แตกต่างจากธุรกิจเดิมที�ทําอยู่ คือ จะต้องมี
การรักษาลกูค้าเก่า มีการรับฟังขอมูลความคิดเห็น
จากลูกค้าเพื�อพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ�งขึ 
น  
ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นพกร (2551) ได้ศึกษา

ความคิดเห็นเกี�ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า 
ที�มีต่อธนาคารกรุงไทย  สาขาร้อยเอ็ด พบว่า ลูกค้า
ธนาคารกรุงไทยมีความคิดเห็นเกี�ยวกับการมีความ
จงรักภกัดีต่อธนาคาร 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการบอกต่อ
บุคคลอื�น ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ และการซื 
อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และบริการ และอยู่ในระดับมาก  ได้แก่  
ด้านการมีภมูิคุ้มกนัในการถกูดงึดดูไปหาคูแ่ขง่ ลกูค้า
ธนาคารกรุงไทย ที�มีอายแุตกต่างกนั มีความคิดเห็น
เกี�ยวกับความจงรักภกัดีต่อธนาคาร ด้านการซื 
อซํ 
า
ปกติ ด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ  
ด้านการบอกตอ่บคุคลอื�น และด้านการมีภมูิคุ้มกนัใน
การถกูดงึดดูไปหาคูแ่ขง่ แตกตา่งกนั ลกูค้าที�มีรายได้
เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี�ยวกับ
ความจงรักภักดีต่อธนาคาร ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ  
ด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านการ
บอกต่อบุคคลอื�น และด้านการมีภมูิคุ้มกันในการถูก
ดึงดูดไปหาคู่แข่งแตกต่างกัน และลกูค้าธนาคารที�มี
อาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยกับความ
จงรักภักดีของลูกค้า ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ และการมี
ภมูิคุ้มกนัในการถกูดงึดดูไปหาคูแ่ขง่แตกตา่งกนั 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีด้านการบอก
ต่อบุคคลอื�น  กับกลยุท ธ์บ ริหารลูก ค้าสัมพัน ธ์  
มีความสัมพัน ธ์กันอย่า งมีนัยสําคัญทางสถิ ติ 
เนื�องจาก ถ้ามีการปรับกระบวนการเสนอแนะบริการ
ที�เป็นประโยชน์ มีการแจ้งขา่วสารที�รวดเร็ว และทราบ
รายละเอียดอย่างชัดเจนเกี�ยวกับกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด จะทําให้ลกูค้าเกิดความภกัดีในด้านการ
บอกต่อไปยงับคุคลอื�น ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
พนิดา  (2546)  ได้ศึกษาถึงประสิทธิภาพของการ
สื�อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื�อสร้างความสมัพนัธ์
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กบัลกูค้าในธุรกิจบริการ พบว่า องค์กรธุรกิจบริการที�
ใช้ในการวิจัยครั 
งนี 
 ใช้วิธีการสื�อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื�อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าตาม
หลักการ แนวคิด  และทฤษฎีการสื�อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื�อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
การเปิดรับการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื�อ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติกบัระดบัความสมัพนัธ์
ที�ลูกค้ามีกับองค์กรธุรกิจบริการ การเปิดรับการ
สื�อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื�อสร้างความสมัพนัธ์
กบัลกูค้ามีความสมัพนัธ์ในทางบวกอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติกับระดับความสมัพนัธ์ที�ลกูค้ามีกับองค์กร
ธุรกิจบริการ ทศันคติที�ลกูค้ามีต่อการสื�อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื�อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
กบัความจงรักภกัดีที�ลกูค้ามีกบัองค์กรธุรกิจบริการ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีด้านการ 
มีภูมิคุ้ มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งกับกลยุทธ์
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ เนื�องจากกลยทุธ์การบริหารลกูค้า
สัมพัน ธ์ ใน ด้า น  กา รติดตา มลูก ค้ า  และการ มี
สมัพนัธภาพที�ดี มีการสอบถามถึงปัญหาของการใช้
บริการ มีพนกังานไว้คอยช่วยเหลือ มีการวดัผลและ
ติดตามระดับความพึงพอใจของลูก ค้าในการ
ให้บริการ จะช่วยป้องกันการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง  
ซึ� งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิ ระพงศ์  (2551)  
ได้ศึกษาถึงผลกระทบของการบริหารลูกค้าสมัพันธ์
ต่ อ ค ว า ม จ ง รั ก ภัก ดี ข อ ง ลูก ค้ า ธุ ร กิ จ พ า ณิ ช ย์
อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย พบวา่ การบริหารลกูค้า
สมัพันธ์ด้านสมัพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหาร

สื�อสารระหว่างกัน ด้านความเข้าใจความคาดหวัง
ของลูกค้า มีผลกระทบเชิงบวกกับความภักดีของ
ลูกค้า ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ  ด้านการซื 
อข้ามสาย
ผลติภณัฑ์และบริการ ด้านการบอกต่อบคุคลอื�น และ
ด้านการมีภมูิคุ้มกนัในการถกูดงึดดูไปหาคูแ่ขง่ 

 
สรุป 

สว่นที� 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี�ยวกบัลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน
บ ริ ษั ท  มี ร ะ ดับ ก า ร ศึก ษ า ตํ� า ก ว่ า ป ริ ญ ญ า ต รี  
มีสถานภาพโสด และเข้าใช้บริการ 3-4 ครั 
ง/สปัดาห์  

ส่วนที�  2 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ได้แก่ ด้านการติดตามลกูค้า ด้านการสร้างสมัพนัธภาพ
กับลูกค้า  ด้านการบริหารการสื�อสารกับลูกค้า  
ด้านความเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ด้านการ
รักษาลกูค้า  ด้านการรับฟังข้อมลูความคิดเห็น และ
การเสนอแนะบริการที�เป็นประโยชน์ ผลการศึกษา
พบวา่ ผู้บริโภคที�ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
กลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ โดยรวม เห็นด้วยอยู่
ในระดบัมาก 

สว่นที� 3 ข้อมูลความภกัดีของผู้บริโภค ได้แก่ 
ด้านการซื 
อซํ 
าปกติ ด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และบริการ ด้านการบอกต่อบุคคลอื�น ด้านการมี
ภูมิคุ้ มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ผลการศึกษา 
พ บ ว่ า  ผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม มี ค ว า ม ภัก ดี ต่ อ 
ร้านสะดวกซื 
อ เห็นด้วยอยูใ่นระดบัมาก 

สว่นที� 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สมมติฐานที�  1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีด้านการซื 
อซํ 
าปกติของ
ผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อ ผลการทดสอบสมมุติฐาน
พบว่า ทกุด้านมีความสมัพนัธ์กับความภกัดีด้านการ
ซื 
อซํ 
าปกติ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05 
ยกเว้นกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการ
ติดตามลูกค้าด้านเดียว ที�ไม่มีความสัมพันธ์กับ 
ความภกัดีด้านการซื 
อซํ 
าปกติ 

สมมติฐานที�  2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
มีความสัมพันธ์กับความภักดีด้านการซื 
อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ บริโภคร้านสะดวกซื 
อ  
ผลการทดสอบสมมตุิฐานพบว่า ทกุด้านมีความสมัพนัธ์
กับความภักดีด้านการซื 
อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ
บริการของผู้บริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 

สมมติฐานที� 3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีด้านการบอกตอ่บคุคลอื�น
ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อ ผลการทดสอบสมมตุิฐาน
พบว่า ทกุด้านมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีด้านการ
บอกต่อบคุคลอื�นของผู้บริโภค อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 

สมมติฐานที� 4 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีด้านการมีภูมิคุ้ มกันใน
การถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งของผู้บริโภคร้านสะดวกซื 
อ
ผ ล ก า ร ท ด ส อ บ ส ม มุ ติ ฐ า น พ บ ว่ า  ทุ ก ด้ า น มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีด้านการมีภูมิคุ้ มกันใน
การถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งของผู้ บ ริ โภค อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 

 
 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
1.  ผู้บริหารร้านสะดวกซื 
อ ควรให้ความสําคญักบั

การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์โดย กําหนดแนวทางให้พนกังาน
มีความเข้าใจและเห็นความสาํคญัของการมีความสมัพนัธ์
ที�ดีกบัลกูค้านในทกุๆ ด้านของการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 
และให้พนกังานเข้าใจถึงผลกระทบในด้านบวกและลบ
ถ้าไมป่ฏิบตัิตามแนวทางที�ได้กําหนดไว้ เพื�อให้พนกังาน
มีความพร้อมสามารถปฏิบตัิงานตามความต้องการ
ของลกูค้าได้อย่างเต็มความสามารถ โดยการพฒันา
หลักสูตรการฝึกอบรมพนักงานใหม่ ให้พนักงานมี
ความรู้ความเข้าใจเกี�ยวกบัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 

การมีปฏิสมัพันธ์ที�ดีกับลูกค้า การปฏิบัติต่อลูกค้า 
และการทําให้ลูกค้าเกิดความภักดี ก่อนที�จะให้
พนกังานใหมทํ่างานที�ร้านสะดวกซื 
อ เพื�อให้พนกังาน
สามารถปฏิบตัิงานได้ทนัทีหลงัจากได้รับการฝึกอบรม
และสามารถแก้ปัญหาตามที�ลูกค้าร้องขอได้เป็น 
อยา่งดี อนัจะสง่ผลดีตอ่ร้านสะดวกซื 
อตอ่ไป 

2.  ผู้บริหารร้านสะดวกซื 
อ ควรให้ความสาํคญั
กับการจัดการความภักดี ควบคู่ไปกับการบริหาร
ลกูค้าสมัพนัธ์ โดยกําหนดให้พนกังานมีความเข้าใจ
และเห็นความสําคญัของการที�ลกูค้ามีความภกัดีต่อ
ร้านสะดวกซื 
อ  ไม่ว่าจะเป็นการเพิ�มยอดขายทั 
ง
แบบต่อเนื�องและต่อยอด บริษัทมีกําไรเพิ�มมากขึ 
น  
มีการบอกต่อถึงบุคคลอื�นและมีอิทธิพลในการจูงใจ 
ต่อลูกค้ารายใหม่ที�จะเข้ามาใช้บริการ  ควรมีการ
ติดตามปัญหาที�เกิดขึ 
นกับพนักงานถึงผลกระทบ 
ที�ได้รับจากการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ อนัจะสง่ผลต่อ
ความภกัดีของลกูค้า เพื�อนําข้อมลูที�ได้มาพฒันาและ
ปรับปรุง ซึ�ง เป็นสิ�งสําคัญที� ทําให้บริษัทประสบ
ผลสาํเร็จในการดําเนินธุรกิจ 
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ข้อเสนอแนะเพืLอการวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรขยายขอบเขตการวิจยั ความภกัดีของ

ลกูค้าตามแนวทางการบริหารลกูค้าสมัพันธ์ ในเขต
พื 
นที�อื�น หรือจังหวดัอื�นตามการแบ่งเขตการบริหาร 
เพิ�มเติมเนื�องจากกลุม่เป้าหมายต่างกนัทางลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ เพื�อนําผลที�ได้มาเปรียบเทียบ และ
วางแผนพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สมัพนัธ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคใน
แตล่ะพื 
นที� 

2.  ควรศกึษาเพิ�มเติมถึงปัจจยัหรือแรงจงูใจอื�น  ๆ
ที�ทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีต่อร้านสะดวกซื 
อ เช่น 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดแรงจูงใจด้านเหตุผลและ
อารมณ์ 
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