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บทคัดย่อ  
 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค 400 คน โดยใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัยด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลสูงสุด (0.588) รองลงมาคือการสร้างความสัมพันธ์ 
(0.138) และการเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ (0.076) นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์แสดงว่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์
ของปัจจัยทั้งสามสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้ดี (0.877) โดยมีค่าความคลาดเคลื่อน 0.3013 ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05  ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ องค์กรจึงควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสารและการ
สร้างความสัมพันธ์เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ 
 
ค าส าคัญ : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การตัดสินใจซื้อ ธุรกิจขายปลีกสมัยใหม่ 
 
 



หน้า 14 : วารสารสงัคมศาสตรแ์ละมนุษยศาสตร์ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)   

Abstract  

The study aimed to examine customer relationship management (CRM) and the factors 

influencing purchasing decisions for household appliances in modern retail businesses in 

Bangkok. Metropolitan Region. The sample consisted of 400consumers obtained by convenience 

sampling. A quantitative research methodology was employed, and data were analyzed using 

percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. The results revealed that 

CRM significantly influenced purchasing decisions. Among the factors examined, customer 

communication had the highest influence (0.588), followed by relationship building (0.138) and 

providing beneficial recommendations (0 .076). Furthermore, the predictive coefficient of these 

three factors effectively explained purchasing decisions (0 . 8 7 7 ) , with a forecasting error of 

0 .3013 at a significant level of 0 .05. The findings indicated that CRM played a crucial role in 

influencing consumer purchasing decisions for household appliances in modern retail businesses. 

Therefore, businesses should emphasize effective communication and relationship-building 

strategies to enhance their market opportunities. 
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บทน า 
การแข่งขันทางธุรกิจปัจจุบันมีการแข่งขันที่

สูงขึ้นตามสภาวะทางเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ
ไทย  รวมถึงธุรกิจค้าปลีกก็มีการแข่งขันกันอย่างสูง
เพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบทางธุรกิจ การลงทุนธุรกิจ
ค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครจึงเป็นจังหวัดหนึ่งที่มี
การขยายการลงทุนทั้งโดยภาครัฐและเอกชนอย่าง
ต่อเนื่อง  จ านวนประชากรของประเทศไทย ตาม
ข้อมูลล่าสุดจากกระทรวงมหาดไทยที่เปิดเผยสถิติ
ทะเบียนราษฎร พบว่าปี พ.ศ. 2567 ประเทศไทยมี
ประชากรทั้งสิ้น 66,052,615 คน  กลุ่มเป้าหมายใน
จั งห วั ด ใก ล้ เคี ย ง ก รุ ง เท พ  ได้ แ ก่  น ค ร ป ฐ ม 
สมุทรปราการ สมุทรสาคร รวมทั้งกลุ่มที่เดินทางไป
จังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคกลาง กรุงเทพมหานครจึงเป็น

เป้าหมายหลักของการขยายตัวการลงทุนทางธุรกิจ
ค้าปลีกจากส่วนกลาง ที่ต้องใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการตัดสิน ใจซื้ อ
เครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานครในการขยายสาขา ช่วงชิงให้
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการได้อย่างต่อเนื่องตลอดมา 
โดยเฉพาะการซื้อเครื่องใช้ในบ้านของประชาชน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร และด้วยกลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ที่สามารถท าให้ลูกค้า หรือประชาชน
ทั่วไปในจังหวัดกรุงเทพมหานครกลับมาใช้บริการอีก
ครั้ง เมื่อธุรกิจพยายามสร้างจุดเด่นและบริการที่คน
รุ่นใหม่ตามความต้องการเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจตาม
หลักลูกค้าสัมพันธ์ กับการซื้อเครื่องใช้ในบ้าน   
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 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทยมีการ
แข่งขันสูง การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
( Customer Relationship Management: CRM) 
จึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการรักษาฐานลูกค้าและเพ่ิม
ยอดขาย (Kotler, 2012) โดยเฉพาะอย่างยิ่ งใน
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ภายในบ้าน ซึ่งผู้บริโภคมีการ
พิจารณาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าอย่างละเอียด
ก่อนตัดสินใจซื้อ (ณัฐชยา ชาญวิริยะพาณิชย์, 2564)  
การศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยหลักการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์การให้ความส าคัญกับคุณค่า
ของลูกค้า ค านึงถึงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือสร้าง
สัมพันธภาพอย่างถาวรสองประการคือ คุณค่าของ
ลูกค้าเป็นการรับรู้สัมผัสถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์และ
บริหารสอดคล้องกับความคิดเห็น ทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าประเมินถึงคุณค่าที่เป็นประโยชน์
ซ่ึ งประกอบด้ วยคุณ ค่ าห้ าด้ านคือคุณ ค่ าด้ าน
ผลิตภัณฑ์ เช่น ระดับความน่าเชื่อถือความทนทาน
ความสามารถใช้งาน การขายต่อ คุณค่าด้านการ
บริการจะพิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า
และการบ ารุงรักษาคุณค่าด้านพนักงาน จากความรู้ 
ความสามารถของประสบการณ์และความสามารถใน
การตอบค าถามของบุคลากรขององค์กร คุณค่าด้าน
ภาพลักษณ์ พิจารณาภาพลักษณ์ขององค์กรและ
ความพึงพอใจของลูกค้าคือระดับความรู้สึกของ
บุคคล คุณค่าด้านราคา การพิจารณาราคาด้านที่
ลูกค้าสามารถจับต้องได้ คุณค่าด้านพนักงานการ
บริการของพนักงานที่เกิดความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
การเปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการกับความคาดหวังการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
บนพ้ืนฐานความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อคุณค่าแต่ละ
ด้าน ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อได้หรือไม่
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการบริโภค
ผลิตภัณฑ์บริการ (กิติยา ปลื้มจิตไพบูลย์, 2558)   

การน าแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มา
ใช้ในการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้านการเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า โดยหาก
พิจารณาในแต่ละด้านนั้น ด้านการบริหารการสื่อสาร
ระหว่างกันเป็นด้านที่มีนัยส าคัญมากที่สุด จาก
เหตุผลที่ว่า เทคโนโลยีที่ทันสมัยท าให้การสื่อสารใน
ปัจจุบันมีความก้าวหน้าอย่างมากท าให้ช่องทางใน
การติ ดต่ อสื่ อสารสะดวกมากยิ่ งขึ้ น  และยั งมี
ค่ าใช้ จ่ ายที่ ลดลงมาก ส่ งผลให้ ธุรกิ จพาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต้องปรับตัวให้มีช่องทางการสื่อสารให้
ทันสมัยเพ่ือให้ลูกค้าสามารถติดต่อกับธุรกิจได้
ตลอดเวลาและหากช่องทางการติดต่อสื่อสารเป็นไป
ด้วยความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา ลูกค้า
สามารถทราบข้อมูลข่าวสารได้อย่างทันที จะช่วยท า
ให้ธุรกิจเกิดการเจริญเติบโต และทันต่อการแข่งขัน
ในปั จจุบั น ได้  อย่ างไรก็ ตาม  ยั งมี ข้ อจ ากัด ใน
การศึกษาอิทธิพลของ CRM ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ภายในบ้านโดยตรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
บ ริ บ ท ข อ ง ธุ ร กิ จ ค้ า ป ลี ก ส มั ย ให ม่ ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงและ
มีลักษณะเฉพาะของตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่
น่าสนใจ 

กรุ ง เท พมห าน ครเป็ น ศู น ย์ ก ล างท าง
เศรษฐกิจและการค้าของประเทศไทย ตลาดเครื่องใช้
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ภายในบ้านในกรุงเทพฯ มีขนาดใหญ่และมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากจ านวนประชากรที่
หนาแน่น การขยายตัวของโครงการที่อยู่อาศัย และ
ความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่  เช่น  ห้ างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ 
ร้านค้าเฉพาะทาง และร้านค้าออนไลน์  ต่างให้
ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (ชื่นจิตต์ แจ้งเจน
กิจ, 2546) การท าความเข้าใจถึงอิทธิพลของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้
ภายในบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึง

เป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  
วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมุติฐานการวิจัย  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิด 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การบ ริ ห ารลู กค้ าสั มพั น ธ์  ห มายถึ ง 
กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่น ามาสร้าง การรักษา
ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า
และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร โดยให้ได้รับ

ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-
Win Strategy) อย่างต่อเนื่องเป็นระยะยาวนาน (กิติยา 
ปลื้มจิตไพบูลย์, 2558)   
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          วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใดๆ ก็ตามล้วนแต่มีวัตถุ 
ประสงค์ส าคัญ ดังนี้ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 
 1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าการบริการของ
บริษัทอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 
 2. เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการ
บริการ และบริษัทท าให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้า
อย่างถูกต้องสามารถจดจ า และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
บริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัทในระยะยาว 

3. เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัท
สินค้าหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินค้าจ าหน่าย
หลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัท
ในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจในทางบวก
โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์
อ่ืน (Cross Selling) ได้ส าเร็จก็จะมีมากข้ึน 
 4. เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือการบริการ
ต่อไปยังผู้อ่ืน เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words-

of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีความน่า
เชื่อ ถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณาเสียอีก 

ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ชื่น
จิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวถึงความส าคัญของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์มี 4 ประการ ได้แก่ 
      1. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผู้บริโภคหรือคน
กลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย (Customized) 
อย่างเป็นกันเอง (Personalized) 
      2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้เพ่ิม
ยอดขายในทันที หากแต่ผลลัพธ์ในรูปของยอดขาย 
จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกค้ารู้สึกประทับใจ 
มีความเข้าใจและรับรู้ที่ดี  ดังนั้นสิ่งที่ได้รับจากการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้า

อ ย่ า ง ต่ อ เนื่ อ ง ใ น ร ะ ย ะ ย า ว  ( Long-Time 
Relationship) 
      3. บริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) 
      4. ช่วยให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two-

way Communication) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ ท าให้ เกิดการตัดสิน ใจซื้ อผลิตภัณฑ์ โดยมี
จุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้
เกิดความต้องการ สิ่ งกระตุ้นที่ ผ่ านเข้ ามาทาง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า 
( Buyer’s Black Box) ( Evan, M., Jamal, A. 

and Foxall, G. (2009)) ซึ่ งผู้ ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
จะได้ รับ อิทธิพลจากลักษณ ะต่ าง ๆ  ของผู้ ซื้ อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ
จุดเริ่มต้นอยู่ที่มีสิ่งมากระตุ้นท าให้เกิดความต้องการ
ก่ อน  แล้ วท า ให้ เกิ ดการตอบสนอง (Buyer’s 

Purchase Decision) (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
องค์ประกอบที่มีผลต่อพฤติกรรมของคน

เป็ น  10  ประการ คื อ กลุ่ มสั งคม บุ คคลที่ เป็ น
แบบอย่าง สถานภาพ ความเจริญด้านเทคนิค กฎหมาย 
ศาสนา ขนบธรรมเนียมประเพณี  สภาพแวดล้อม 
ทัศนคติ การเรียนรู้ในทางจิตวิทยาสมัยใหม่ ทฤษฎี
ล าดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of needs theory) 
หรือทฤษฎีการจูงใจของ มาสโลว์ (Maslow's theory 

of motivation) (Maslow, A. H. , 2000) เชื่ อ ว่ า 
พฤติกรรมของมนุษย์เป็นจ านวนมากสามารถอธิบาย
โดยใช้แนวโน้มของบุคคลในการค้นหาเป้าหมายที่จะท า
ให้ชีวิตของเขาได้รับความต้องการ ความปรารถนาและ
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ได้รับสิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง เป็นความจริงที่จะ
กล่าวว่ากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎี
บุคลิกภาพของ Maslow 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ Kotler, P. 
(2012) กล่ าวถึ ง ทฤษฎี เกี่ ยวกับการตัดสินใจซื้ อ 
ประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem 

or Need Recognition) ไม่ พอใจ หมายถึ ง การที่
บุคคลรับรู้ความต้องการของตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือ
เกิดจากสิ่งกระตุ้น ความต้องการเมื่อเกิดถึงระดับหนึ่ง
จะเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่ง
กระตุ้นจากประสบการณ์ ในอดีตท าให้ เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองอย่างไร 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภคจะด าเนินการ
เพ่ือตอบสนองความต้องการทันทีแต่ถ้าความต้องการ
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการจะถูกจดจ าไว้เมื่อ
ความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากพอ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันที่ 2ต่อไป
ผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ 

4. การตัดสิ นใจซื้ อ (Purchase Decision) 
จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3ผู้บริโภค
จะต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด ปัจจัย
ต่ างๆ ที่ เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลและการ
ตัดสินใจซื้อ 

5 . พ ฤติ ก รรม ภ ายห ลั งก ารซื้ อ  (Post 

purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว 

วิธีด าเนินการวิจัย 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร  ประชากรที่ได้ท าการวิจัยในครั้งนี้ 
คือ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่าง  กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ W.G.Cochran 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 384.16 
เนื่องจากผู้วิจัยต้องการส ารองกลุ่มตัวอย่างไว้ 4 % 
หรือ 15.36 คน จากกลุ่มตัวอย่าง 384.16 คน รวมเป็น 
399.52 คน หรือ 400 คน เป็นขนาดจ านวนตัวอย่าง 
โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% และใช้วิธีการสุ่ม
ตั ว อ ย่ า ง โด ย ใช้ ค ว าม ส ะด วก  (Convenience 

Sampling) เนื่ องจากเป็ นวิธีที่ สะดวกและเข้ าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยตระหนักถึง
ข้อจ ากัดของการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกในเรื่องของ
การเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด 

เกณ ฑ์ ในการคั ด เลื อกกลุ่ มตั วอย่ างคื อ 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป และเคยซื้อเครื่องใช้
ภ ายในบ้ านจากธุ รกิ จค้ าปลี กสมั ย ใหม่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เค รื่ อ ง มื อ ที่ ใช้ ใน ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ คื อ
แบบสอบถามเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 4  
ส่วน ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
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ของผู้บริโภคทั่วไปที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็น Checklist ที่เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-End Questions) 
ส่วนที่ 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 33 ข้อมี
ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ (Likert, 1967: 101-103) 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 ข้อมี
ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ (Likert, 1967 : 101-103) 
และส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ มี
ลักษณะของเครื่องมือเป็นแบบเขียนบรรยายเกี่ยวกับ
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 การตรวจสอบคุ ณ ภ าพของเครื่ อ งมื อ
แบบสอบถามได้รับการพัฒนาโดยอ้างอิงจากแนวคิด
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และผ่านการตรวจสอบความ
เที่ ย งต รงด้ าน เนื้ อ ห า  (Content Validity) โด ย
ผู้ เชี่ ย วช าญ จ าน วน  3  ท่ าน  (Item Objective 

Congruence: IOC) มีความสอดคล้องโดยมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน าแบบสอบถามที่ทดลอง
ใช้แล้วมาวิเคราะห์เพ่ือหาความเชื่อมั่น (Reliability) 

โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-coefficient) จ านวน 
30 ชุด ไปทดสอบ (Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่าง โดยได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.980 ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 
 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยแบ่งกลุ่มออกเดินทางไปเก็บ
รวบรวมข้อมูลที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายใน
บ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ในการตอบแบบสอบถาม 
โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามแล้วผู้วิจัยรอรับ
แบบสอบถาม 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ซึ่งมีรายละเอียดการ
วิเคราะห์ข้อมูล  
 4.1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม
ใช้วิธีหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุปออกมาเป็น
ค่าร้อยละ (Percentage) 
 4.2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามใช้วิธีหาค่าความถี่  (Frequency) แล้ว
สรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
 4.3  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้บริโภค
ทั่วไปที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ ด้านการรักษาความสัมพันธ์ ด้านการรับ
ฟังข้อมูลความคิดเห็น ด้านการติดตามลูกค้า  ด้านการ
เสนอแนะการที่เป็นประโยชน์ และด้านการสื่อสารกับ
ลูกค้า โดยใช้ค่ าเฉลี่ ย (Mean) และส่วนเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 4.4  การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.5  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
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สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Correlation) และวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
1. สรุปผลการวิจัย 
1.1 ผลการวิเคราะห์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การน า เสนอในส่วนนี้ เป็ นผลการวิ เคราะห์ ค่ า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คือ การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ของผู้บริโภคทั่วไปของกลุ่ม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่  ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
ด้านการรักษาความสัมพันธ์ ด้านการฟังข้อมูลความ
คิดเห็น ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะ  
และด้านการสื่อสารกับลูกค้า และตัวแปรตาม คือ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ  การ
แสวงหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤตกิรรมหลังการซื้อ 
 

 
ตารางท่ี 1 ตารางค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ัวไปต่อ
ปัจจัยที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ จ าแนกเป็นรายด้าน 

ตัวแปร 
การสร้าง
ความสัม

พันธ์ 

การรักษา
ความสัมพันธ ์

การรับฟัง
ความ
คิดเห็น 

การ
ติดตาม
ลูกค้า 

การ
เสนอแนะ 

การ
สื่อสารกับ

ลูกค้า 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

1. การสร้างความสัมพันธ์    1.000       
2. การรักษาความสัมพันธ์ .864**   1.000      
3. การรับฟังความคิดเห็น .814** .860**  1.000     
4. การติดตามลูกคา้ .802** .812** .848 1.000    
5. การเสนอแนะ .674 .625 .665 .735* 1.000   
6. การสื่อสารกับลูกคา้ .786 .827 .827 .862** .696 1.000  
7. การตัดสินใจซื้อ .763 .773 .766 .795 .670 .863 1.000 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคท่ัวไปต่อปัจจัยที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายใน
บ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่

ระหว่างตัวแปรตั้งแต่ .625-.864 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสั ม พัน ธ์ ระห ว่ างการสร้ างความสั ม พัน ธ์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความรู้เกี่ยวกับการรักษา
ความสัมพันธ์(R=.864) การรับฟังความคิดเห็นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้างความสัมพันธ์และ
การรักษาความสัมพันธ์(R=.814 , R=.860) ด้านการ
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ติดตามลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ การสร้าง
ความสัมพันธ์และการรักษาความสัมพันธ์ (R=.802, 
R=.812) ด้านการเสนอแนะมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับด้านการติดตามลูกค้า ด้านการสื่อสารกับลูกค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับด้านการติดตามลูกค้า(R=.
862) ส่วนด้านการสร้างความสัมพันธ์ ด้านการรักษา
ความสัมพันธ์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  

ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะการที่เป็น
ประโยชน์ ด้านการสื่อสารกับลูกค้าของระหว่างการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้บริโภคกลุ่ม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

1.2  ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 2   

 
ตารางที่ 2 ผลวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ (x) 
การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (y) 
B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) การตัดสนิใจซื้อเครื่องใช้
ภายในบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.ด้านการสร้างความสัมพนัธ์(x1) 

.244 
 
.142 

.126 
 
.054 

 
 
.138 

1.930 
 
2.625 

.054 
 
.009** 

2.ด้านการรักษาความสัมพันธ(์x2) .059 .065 .054 .903 .367 
3.ด้านการรับฟังความคิดเห็น(x3) .015 .053 .016 .290 .772 
4.ด้านการติดตามลูกค้า(x4) .062 .057 .064 1.096 .274 
5.ด้านการเสนอแนะที่เป็นประโยชน์(x5) .065 .032 .076 2.033 .043* 
6.ด้านการสื่อสารกับลูกค้า(x6) .609 .056 .588 10.822 .000*** 

R = 0.877      Adjusted  R2 = 0.765   SE = 0.30130      F = 217.677      Sig = 0.000 
* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05    ** มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01    *** มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 
 
 จากตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
และการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ ใน เขตกรุงเทพมหานคร ที่ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์และการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายใน

บ้ า น ข อ ง ธุ ร กิ จ ค้ า ป ลี ก ส มั ย ให ม่  ใ น เข ต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 

(β= 0.588) ด้ านการสร้างความสัมพันธ์  (β= 

0.138) ด้านการเสนอแนะการที่เป็นประโยชน์ (β= 
0.076) ตามล าดับ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยหรือ
อ านาจพยากรณ์เท่ากับ 0.877 (R = 0.877) และค่า
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สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ กั บ  0.765 (R 
Square=0.765) สามารถเขียนสมการถดถอย เพ่ือ
ท าการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ตามสมการ
ที่ (1) รายละเอียดดังนี้  

สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
Y^ =0.244+0.609X6+0.142X1+0.065X5…(1) 

 จากการทดสอบสมการที่ (1) ข้างต้น เพ่ือค้นหา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และ
การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติ t พบ
ค่า สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ การตัดสินใจซื้อมี
นัยส าคัญทางสถิติดังนี้  

1. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า (x6) มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยขนาดของค่าสัมประสิทธิ์
ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.609 หมายความว่า ถ้าด้าน
การสื่อสารกับลูกค้าปรับตัวสูงขึ้น 1 หน่วย โดย
สมมติให้ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ในสมการมีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลให้การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.609 หน่วย 

2. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (x1) มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยขนาดของค่าสัมประสิทธิ์
ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.142 หมายความว่า ถ้าด้าน
การสร้างความสัมพันธ์ปรับตัวสูงขึ้น 1 หน่วย โดย
สมมติให้ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ในสมการมีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลให้การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.142 หน่วย 

3. ด้านการเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ (x5) มี
นั ยส าคัญ ทางสถิติที่ ระดับ  0.05 โดยขนาดค่ า
สัมประสิทธิ์ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.065 หมายความ

ว่า ถ้าด้านการเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ปรับตัว
สูงขึ้น 1 หน่วยโดยสมการให้ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ใน
สมการคงที่ จะมีอิทธิพลให้การตัดสินใจซื้อเครื่องใช้
ภายในบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.065 
หน่วย  
2. อภิปรายผลการวิจัย 

2.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยสรุปว่า การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ของผู้บริโภคทั่วไปที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้
ภายในบ้ านของธุรกิจค้ าปลีกสมัยใหม่  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุก
รายการ คือ ด้านการรักษาความสัมพันธ์  ด้านการ
เสนอแนะการที่ เป็นประโยชน์ ด้านการสื่อสารกับ
ลู กค้ า  ด้ านการติ ดต ามลู กค้ า  ด้ านการสร้ า ง
ความสัมพันธ์และด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ด้านการรักษาความสัมพันธ์  ได้แก่ มีการ
บริการมีความ สะดวก รวดเร็ว ทันเวลา และมี
ประสิทธิภาพ มีการเอาใจใส่ดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง
ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ ระบบการให้บริการที่
เป็นไปตามมาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือและเป็น
ธรรม มีการปรับตัวเปลี่ยนแปลงการบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา การ
ติดต่อกับ Call Center ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ใช้
บริการ สามารถติดต่อได้ง่าย การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์  ด้านการเสนอแนะการที่ เป็นประโยชน์ 
ได้แก่ การแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง
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(SMS MMS Email Website Application)  มี
การแจกเอกสารข่ าว  (ใบปลิ ว  แผ่ น พับ ) ผ่ าน
ศูนย์บริการหรือตัวแทนจ าหน่าย มีการให้ข่าวสารที่
เป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศัพท์ (Call Center) มี
จดหมายตรง หรือสิ่งพิมพ์ข่าวสาร ทางไปรษณีย์ที่ส่ง
ให้ลูกค้า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสื่อสาร
กับลูกค้า ได้แก่ มีความเพียงพอของพนักงานบริการ
ต่อการให้บริการลูกค้า มีความเพียงพอของอุปกรณ์
ต่าง ๆ ที่จัดเตรียมไว้บริการลูกค้า มีความพร้อมเพียง
ของศูนย์บริการกับจ านวนลูกค้าที่มาติดต่อ มีความ
สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ มีการให้ข้อมูล
อย่างชัดเจน ถูกต้องและเต็มใจบริการของพนักงาน
บริการลูกค้า มีความรวดเร็วในการให้บริการของ
พนักงานบริการลูกค้า มีความพร้อมของพนักงาน ใน
การรับฟังความคิดเห็น แนะน าติชม มีการช าระ
ค่าบริการซื้อสินค้าและบริการได้หลายช่องทาง มี
การท าธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบอัตโนมัติ ได้ตลอด 
24 ชั่วโมง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการติดตาม
ลู กค้ า  ได้ แก่  มี ติ ดต ามปัญ หาของลู กค้ าและ
ด าเนินการแก้ไข ตามก าหนดระยะเวลาที่แจ้งไว้  มี
ติดต่อแจ้งผลเป็นระยะ เพ่ือให้ลูกค้าทราบถึงการ
ติดตาม และผลการด าเนินการแก้ไข มีการติดตาม
สอบถามปัญหา ความพึงพอใจของลูกค้าภาย
หลังจากที่ได้รับบริการ มีการสอบถามปัญหาการใช้
บริการเพ่ือน าไปแก้ไขการให้บริการ มีการพัฒนาการ
ให้บริการ และสิทธิพิเศษอย่างต่อเนื่องตามความ
ต้องการของลูกค้า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการ
สร้ างความสั ม พันธ์  ได้ แก่  มี กิ จกรรมส่ งเสริม
การตลาดโดยมอบ โปรโมชั่น สิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้
ลูกค้า  มีความยืดหยุ่นและความหลากหลายของ

โปรโมชั่ น และสิทธิ พิ เศษต่ าง ๆ  มี การพัฒ นา
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง มีการ
มอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าช่วงเทศกาลต่าง ๆ  มี
การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆสม่ าเสมอเพ่ือ
แนะน าโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
ได้แก่ มีความหลากหลายของช่องทางการรับฟัง 
ร้องเรียน ติชม จากลูกค้า มีช่ องทางการรับฟัง 
ร้องเรียน ติชม จากลูกค้าติดต่อได้ง่าย รวดเร็ว มี
ระบบอัตโนมัติที่ท าให้ท่านส่งข้อความ ร้องเรียน ติ
ชมได้สะดวก และ มีการน าค าร้องเรียน ติชมของ
ลูกค้ามาปรับการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงาน
ของลัสดา ยาวิละ อรนุช สืบบุญ และรัตน์ชนก 
พราหมณ์ศิริ (2564) ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของ
ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า การบริหารการ
สื่อสาร ระหว่างกัน ด้านการเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นด้านที่
ส่ ง ผ ล ต่ อ ค ว า ม  จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ งลู ก ค้ า ข อ ง
ผู้ประกอบการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยหากพิจารณาในแต่ละ
ด้านนั้น ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกันเป็น
ด้ าน ที่ มี นั ย ส าคั ญ มากที่ สุ ด  จ าก เห ตุ ผ ลที่ ว่ า 
เทคโนโลยีที่ทันสมัยท าให้การสื่อสารในปัจจุบันมี
ความก้าวหน้ าอย่ างมากท าให้ ช่ องทางในการ
ติดต่อสื่อสารสะดวกมากยิ่งขึ้น และยังมีค่าใช้จ่ายที่
ลดลงมาก ส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต้อง
ปรับตัวให้มีช่องทางการสื่อสารให้ทันสมัยเพ่ือให้
ลูกค้าสามารถติดต่อกับธุรกิจได้ตลอดเวลาและหาก
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ช่องทางการติดต่อสื่อสารเป็นไปสะดวก รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา ลูกค้าสามารถทราบข้อมูลข่าวสารได้
อย่างทันที จะช่วยท าให้ธุรกิจเกิดการเจริญเติบโต 
และทันต่อการแข่งขันในปัจจุบันได้   
2.2  ปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยสรุปว่า ปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณา พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกรายการ 
คือ ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานรับรอง รองลงมา คือ ความ
สวยงามและความแข็งแรงของสินค้า การให้บริการมี
ขั้นตอนที่ง่าย สะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง มีการ
ยอมรับ ใน ต ราสิ น ค้ าแล ะชื่ อ เสี ย งขอ งสิ น ค้ า  
พนักงานขายแต่งกายสุภาพ สะอาด และมีกริยา
เรียบร้อยสุภาพ มีการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านและ
บริหารหลังการขาย มีเงื่อนไขการผ่อนช าระ ราคา
สินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ มีช่องทางการจ าหน่าย
หลากหลายช่องทาง และ มีการโฆษณาผ่านสื่อ      
โซเชียล พร้อมส่วนลดพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับงานของ 
อัฐถศาสตร์ ผดุงพันธุ์ (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านของ
กลุ่ม GenY ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก
ผลการวิจัยชี้ให้ เห็นว่า ประชากร GenY ที่อาศัยใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวนมากยังคงมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์จากหน้าร้านมากกว่าทาง
ออนไลน์ อาจจะเป็นเพราะสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์
เป็ นสิ นค้ าที่ ไม่ ได้ เปลี่ ยนบ่ อยและมี ขนาดใหญ่ 
พฤติกรรมการเลือกเฟอร์นิ เจอร์มีการเปรียบเทียบ
สินค้ามากกว่าในยุคก่อนๆ ทั้งในด้านราคา คุณภาพ 

ต่าง ๆ และการซื้อเฟอร์นิ เจอร์แบบแยกชิ้นหรือที่
เรียกว่า ลอยตัวและของตกแต่งบ้าน ขนาดเล็ก นั้นเป็น
ที่นิยมในปัจจุบัน ในส่วนของพฤติกรรมการบริโภค
ออนไลน์ ในปัจจุบันนั้นไม่ส่งผลต่อสินค้าประเภท
เฟอร์นิเจอร์มากนัก เพราะ คนส่วนใหญ่ยังนิยมการไป
สัมผัสที่ หน้ าร้าน หรือโชว์รูม โดยจะสั่ งผ่ านทาง
ช่องทางออนไลน์หากมีราคาถูกกว่า 
2.3  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านการสื่อสารกับลูกค้า (β= 0.588) ด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์ (β= 0.138) ด้านการเสนอแนะการที่

เป็นประโยชน์ (β= 0.076) นอกจากนี้สัมประสิทธิ์
การพยากรณ์ปัจจัยทั้ง 3 ค่า (R2 = 0.765) สามารถ
พยากรณ์ตัวแปรตามได้ดี และสามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร (R=0.877) และมี
ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์  (SE) เท่ากับ 
0.3013  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้อง
กั บ แ น ว คิ ด ข อ ง  Kotler (2012) ที่ ก ล่ า ว ถึ ง
ความส าคัญของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งปัจจัยด้านการสื่อสารที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
อาจเป็นเพราะผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญ
กับการได้รับข้อมูลที่ ถูกต้อง รวดเร็ว และเป็น
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ประโยชน์จากผู้ขาย การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะ
ช่วยสร้างความเข้าใจและความไว้วางใจ ซึ่งน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อในที่สุด ความน่าเชื่อถือเป็นอีกปัจจัย
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสอดคล้องกับ
งานของสัณห์เสริม มะลิ (2562) ศึกษาเรื่อง แนว
ทางการพัฒนาประสิทธิภาพการบริการลูกค้าสัมพันธ์ 
(CRM) ของบริษัทยาในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน พบว่า จากผลการศึกษาพบว่า การบริหาร 
ลูกค้าสัมพันธ์โดยภาพรวม  อยู่ ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อย 1) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 2) 
ด้านการรับฟังความคิดเห็น 3) ด้านการรักษาลูกค้า 
4) ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 5) ด้านช่องทางในการ
บริการ 6) ด้านการติดตามลูกค้า และ 7) ด้านการ
เสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ ตามล าดับจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานของ 
ณัฐชยา ชาญวิริยะพาณิชย์ (2564) ศึกษาเรื่อง การ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ในครัวเรือนผ่านทาง
แ อ พ พ ลิ เค ชั่ น อ อ น ไล น์  (ก ร ณี ศึ ก ษ า ร้ า น 
Daisysshop) พบว่า ผลการวิจัยนี้สามารถระบุปัจจัย
ที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์ เครื่องใช้ ใน
ครัวเรือนผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (กรณีศึกษา
ร้าน Daisysshop) คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ความมีเสน่ห์ ของตราสินค้า และด้าน
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลมากที่สุด 
ดังนั้นตัวผู้วิจัยเองและผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้อง

ควรค านึงถึงปัจจัยข้างต้นทั้ง 3 ปัจจัยมาเป็นอันดับ
แรก และปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ
ซื้ อ อุ ป ก ร ณ์ เค รื่ อ ง ใช้ ใน ค รั ว เรื อ น ผ่ า น ท า ง
แ อ พ พ ลิ เค ชั่ น อ อ น ไล น์ (ก ร ณี ศึ ก ษ า ร้ า น 
Daisysshop) คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านความคุ้มค่าในการ
ซื้อสินค้า ด้าน ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้ า
ความง่ายในการใช้งาน และด้านการใช้ประโยชน์จาก
สินค้า 
 
ข้อเสนอแนะ 
1.  ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
 1 .1  ธุ ร กิ จ ค้ า ป ลี ก ส มั ย ให ม่ ค ว ร ให้
ความส าคัญกับการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การ
สื่อสารกับลูกค้า โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่ถูกต้อง ชัดเจน และเป็นประโยชน์ ผ่าน
ช่องทางที่หลากหลาย เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 
และพนักงานขาย 
 1.2 ธุรกิจควรสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ลูกค้า โดยการรักษาค ามั่นสัญญา มีความซื่อสัตย์ 
และให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน 
 1.3 ธุรกิจควรปรับปรุงระบบการตอบสนอง
ต่อลูกค้าให้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยการมี
ช่องทางในการติดต่อที่หลากหลาย และมีพนักงานที่
สามารถให้ข้อมูลและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่าง
ทันท่วงที 
 1.4 ธุรกิจควรพิจารณาถึงความส าคัญของ
ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า และความ
เข้าใจลูกค้า และหาแนวทางในการสร้างความรู้สึกที่



หน้า 26 : วารสารสงัคมศาสตรแ์ละมนุษยศาสตร์ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)   

ดีให้กับลูกค้าในระยะยาว แม้ว่าปัจจัยเหล่านี้จะไม่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อในปัจจุบัน 
2.  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับอิทธิพล
ของ CRM ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้านใน
บริบทของธุรกิจค้าปลีกประเภทอ่ืน ๆ เช่น ร้านค้า
เฉพาะทาง หรือร้านค้าออนไลน์ 
 2.2 ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ที่อาจมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน 

นอกเหนือจากปัจจัยด้าน CRM เช่น ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา โปรโมชั่น และอิทธิพลทางสังคม 
 2.3 ควรมีการใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความคิดเห็นและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์และการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน 
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