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ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อแนวทางการจัดการ 
ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ 

Customer Opinion Towards Customer Relationship Management  
Approach of Suksawad Thai Plywood Company Limited, Chiang Mai Province 
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บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อแนวทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าท่ีเคยใช้บริการซื้อสินค้าจากบรษิทั
สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา และเป็นลูกค้า มาเป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี 
การเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามจ านวน 120 ราย จากกลุ่มร้านค้าช่วง จ านวน 40 ร้านค้า กลุ่มโรงงานเฟอร์นิเจอร์ จ านวน  
40 โรงงาน กลุ่มบริษัทหรือช่างรับเหมาตกแต่งภายใน บริษัทหรือช่างรับเหมาก่อสร้าง บริษัทหรือร้านท าป้ายสื่อโฆษณา 
จ านวน 40 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยใช้สถิติพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และใช้สถิติ 
เชิงอนุมานในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ได้แก่ ความแปรปรวนทางเดียวและการทดสอบค่า t   
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่  
ในระดับเห็นด้วยทุกด้าน โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุดเป็นอันดับแรกของแต่ละด้าน คือ ด้านการระบุ  
ตัวลูกค้า ได้แก่ ยินดีให้บริษัทเก็บข้อมูลการซื้อเพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลกูค้าสัมพันธ์ ด้านการจัดกลุ่มลูกค้า ได้แก่ เห็นด้วยกับ
การจัดกลุ่มลูกค้า เพื่อเสนอสิทธิประโยชน์ที่แตกต่างกันให้กับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม ด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ได้แก่ 
ต้องการให้บริษัทแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ันสินค้า และส่วนลดต่าง ๆ และด้านการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่
ลูกค้า ได้แก่ กิจกรรมสะสมยอดซื้อเพื่อแลกส่วนลดพิเศษมีความน่าสนใจ และท าให้อยากเป็นลูกค้าต่อไป 

พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของ
บริษัทไม่แตกต่างกัน ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทตามระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้
บริการครั้งสุดท้าย มีความแตกต่างในความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 2 ด้าน คือ การจัดกลุ่มลูกค้าและ  
การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า เมื่อจ าแนกตามความถี่ที่ลูกค้ามาใช้บริการ มีความแตกต่างในความคิดเห็น
ต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในด้านการระบุตัวลูกค้า และเมื่อจ าแนกตามมูลค่าในการซื้อ มีความแตกต่างใน 
ความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทในด้านการระบุตัวลูกค้า 
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ABSTRACT 

This independent study aimed to explore customer opinion towards customer relationship 
management approach of Suksawad Thai Plywood Company Limited, Chiang Mai. The population included 
the customers who had purchased products from Suksawad Plywood Thai Company Limited, Chiang Mai in 
the past year. The data were collected from 120 respondents: 40 resellers, 40 furniture factories, and 40 
companies, interior decoration contractors, contractors, and advertising media companies. The data were 
preliminary analyzed by using descriptive statistics: frequency, percentage and mean.  The comparisons of 
means were analyzed by inferential statistics: one-way ANOVA and independent-samples t-test.  

The respondents had opinion towards the customer relationship management guidelines of 
Suksawad Plywood Thai Company Limited, Chiang Mai at the “agree” level in every aspect. The highest 
average scores in each sub-factor included: identify, including customers allowing the company to collect 
purchasing data to develop customer relationship activities; differentiate, including customers who agreed 
with customer segmentation to offer different benefits for each segment; interact, including customers who 
want the company to inform them about promotions and discounts; and customization, including point 
collection activities for special discounts which is interesting for and maintains customers.  

The study revealed that different customer segments did not have differing opinions on the 
company’s customer relationship activities. The opinions of the questionnaire respondents regarding the 
company’s customer relationship activities according to the most recent use of the service are different in 
2 aspects of customer relationship activities: differentiate and customization. By the frequency of purchase, 
the respondents had different opinions in the identify aspect. By the monetary of each purchase, they were 
different in identify aspect. 

บทน า 

ประเทศไทยมีความต้องการใช้ไม้อัดในตลาดภายในประเทศ อัตราการส่งออกและอัตราการน าเข้าแผ่นไม้อัด  
มีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นจากหลายปีก่อน เนื่องจากเดิมคนนิยมใช้ไม้จริงจากธรรมชาติกันอย่างแพร่หลาย ท าให้ป่าไม้หรือ
ทรัพยากรลดลง ไม้อัดจึงได้เข้ามาแทนความต้องการใช้ไม้จริง การแข่งขันในตลาดของผลิตภัณฑ์ประเภทไม้อัดที่จ าหน่าย
ภายในประเทศไทย มีคู่แข่งหลัก 6 รายได้แก่ บริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด สาขาไทรน้อย บริษัท ธนาวูด จ ากัด บริษัท 
เอราวัณไม้อัด จ ากัด บริษัท วนชัย กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) บริษัท เมโทรไม้อัด จ ากัด และบริษัท ไม้อัดล าพญา จ ากัด  
ท าให้บริษัท หรือร้านค้าผลิตภัณฑ์ประเภทไม้อัดจากรุงเทพมหานคร มีความสามารถในการที่ จะขยายคลังกระจายสินค้า  
และสาขาออกมายังจังหวัดต่าง ๆ ตามหัวเมืองของประเทศไทย 

ส่งผลให้จังหวัดเชียงใหม่มีธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้าประเภทวัสดุก่อสร้าง และวัสดุส าหรับงานเฟอร์นิเจอร์จ านวนมาก
ขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับเมื่อหลายปีก่อน จึงท าให้ธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้าง และวัสดุส าหรับงานเฟอร์นิเจอร์ในจังหวัด
เชียงใหม่ มีการแข่งขันที่รุนแรงมาก เนื่องจากลูกค้ามีตัวเลือกในการบริโภคที่หลากหลาย ท าให้บริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย 
จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ต้องมีการปรับตัวเพื่อก าหนดกลยุทธ์ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
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ผู้ศึกษาจึงเริ่มต้นศึกษาจากการออกแบบแคมเปญในการรักษาลูกค้าเก่า (Customer Retention) ก่อน เนื่องมาจาก
บริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ใช้วิธีการเทียบรายชื่อ ข้อมูลทั่วไปของลูกค้า และแบ่งกลุ่มลูกค้าตามรปูแบบ
ธุรกิจของลูกค้า แต่ยังไม่มีการจัดท าแคมเปญลูกค้าสัมพันธ์มาก่อน ดังนั้นผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่องความคิดเห็นของ
ลูกค้าที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็นแนวทางใน วางแผน  
กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าเก่า และการพัฒนาลูกค้าที่มีอยู่แล้วในกิจการและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบริษัท สุขสวัสดิ์  
ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริงและสามารถสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ที่ยั่งยืนได้เมื่อเปรียบเทียบกับหลายปีก่อนหน้านี้ท าให้บริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่มีการแข่งขัน
กันรุนแรงมาก 

แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคิดเห็น 
กุณฑลี รื่นรมย์ (2551, หน้า 107-110) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า ความคิดเห็นยังเป็นสิ่งท่ีอยู่ภายในความนึกคิดของมนุษย์ 

ความคิดเห็นจะต้องบังเกิดขึ้นกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่ว่าจะเป็นวัตถุสิ่งของทั้งสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ สิ่งที่จับต้องไม่ได้  
ความคิดเห็นประกอบด้วยองค์องค์ประกอบ 3 ประการ คือ ด้านสติปัญญา (Cognitive Component) ด้านอารมณ์หรือ
ความรู้สึก (Affective Component) และด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Behavioral Component) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ Customer Relationship Management (CRM)  
Kotler (2003) อธิบายว่า ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่สูงกว่าต้นทุนการขายผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า เดิมถึง 5 เท่า องค์กร

ธุรกิจจึงต้องสร้างกลยุทธ์เครื่องมือผูกสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเดิม ความส าเร็จไม่ได้ปรากฏในรูปยอดขายเท่านั้น การที่ลูกค้า  
มีความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ ลูกค้าช้ันดีท าหน้าที่เป็นทูตพันธไมตรีกระจายข่าวสารทางบวกไปยังลูกค้าคาดหวังคนอื่น ๆ  
คอยปรับความเข้าใจท่ีไม่ถูกต้องจาก เสียงท่ีเป็นลบต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทอีกด้วย 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการท างานของระบบการบริการลูกค้าสัมพันธ์ 
 กุณฑลี รื่นรมย์ (2551) ได้กล่าวถึงกระบวนการท างานของระบบการบริการลูกค้าสัมพันธ์มี 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การระบุตัวตน ( Identify) ขั้นตอนที่ 2 การจ าแนกลูกค้าออกเป็นกลุ่ม (Differentiate) ขั้นตอนที่ 3 การ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Interact) และขั้นตอนท่ี 4 การน าเสนอบริการอย่างเหมาะสม (Customize) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์ RFM (RFM Value Analysis) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ (2552) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์ RFM ว่าเป็นการวิเคราะห์ถึงความล่าสุดที่เกิดจาก
กระท าหรือการตอบสนอง (Recency) หมายถึง จ านวนวันนับตั้งแต่ ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดการกระท าครั้งล่าสุดขึ้น เช่น 
ซื้อสินค้าครั้งล่าสุดเยี่ยมชมเว็บไซต์ครั้งล่าสุด หรือเปิดดู ไปรษณีย์อิ เล็กทรอนิกส์ครั้งล่าสุด เป็นต้น ความถี่ในการซื้อ 
(Frequency) หมายถึง ความถี่หรือจ านวนครั้งท่ีเกิดการกระท าในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆ เช่น ความถี่ในการซื้อสินค้า ความถี่ใน
การเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ เป็นต้น มูลค่าการบริโภค (Monetary Value) หมายถึง มูลค่าหรือจ านวนเงินท่ีลูกค้าใช้จ่ายในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง เช่น มูลค่าซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง มูลค่าซื้อ เฉลี่ยต่อปี เป็นต้น 
 การรักษาลูกค้าเก่า (Customer Retention) 
 Buttle (2009) ได้กล่าวว่า การรักษาลูกค้า คือ การรักษาลูกค้าปัจจุบันให้อยู่กับเราตลอดไปในระยะยาว ยิ่งบริษัท
สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้มากเท่าใดยิ่งเท่ากับว่าโอกาสในการสูญเสียลูกค้าย่อมมีน้อยลงเท่านั้น การรักษาลูกค้าสามารถดูได้
จากอัตราการสูญเสียลูกค้า โดยเทียบจ านวนลูกค้าสิ้นปีของบริษัทท่ียังคงเป็นลูกค้าในปีต่อไป 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจของบริษัทรับเหมาตกแต่งภายใน บริษัทรับเหมาก่อสร้าง 

โรงงานเฟอร์นิเจอร์ บริษัทหรือร้านท าป้ายสื่อโฆษณา และร้านค้าช่วงที่ซื้อไปเพื่อจ าหน่ายต่อในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเป็นลูกค้า
ของ บริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ภายในระยะเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา โดยสอบถามจากผู้ที่มีสิทธิในการ
ตัดสินใจ คือ เจ้าของ ฝ่ายจัดซื้อ หรือผู้มีอ านาจในการตัดสินใจของบริษัทหรือร้านค้านั้น ๆ จ านวนบริษัทหรือร้านค้าละ 1 คน
ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 120 ราย ซึ่งจะเลือกค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างในการศึกษาที่มีการใช้หน่วยตัวอย่างเป็นคนหรือสถาบันของ Seymour Sudman  
(1976 อ้างถึงใน กุณฑลี รื่นรมย์ , 2551) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) 
โดยใช้วิธีก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) และคัดเลือกตัวอย่างโดยการคัดเลือกแบบตามสะดวก 
(Convenience Sample) โดยสอบถามจากกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่  
โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มร้านค้าช่างจ านวน 40 ร้านค้า กลุ่มโรงงานเฟอร์นิเจอร์จ านวน 40 โรงงาน  
กลุ่มบริษัทหรือช่างรับเหมาตกแต่งภายใน บริษัทหรือช่างรับเหมาก่อสร้าง บริษัทหรือร้านท าป้ายสื่อโฆษณาจ านวน 40 ราย 
เนื่องจากเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างกันในเรื่องของการต่อรองราคา หรือได้รับราคาขายที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธีการแจก
แบบสอบถามเพื่อท าการสอบถาม 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์ของกรอบแนวคดิ 

โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบค าตอบหลายตัวเลือก 

(Multiple Choices) นอกจากนี้แล้วก่อนในส่วนของค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปจะเป็นค าถามคัดกรอง เพื่อให้ได้ลักษณะของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติตรงกับท่ีก าหนดไว้ในการคัดเลือกตัวอย่าง 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด 
จังหวัดเชียงใหม่โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ ซึ่งจะเป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ CRM frame work  

ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่
ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด 

ทั้งนี้ได้มีการหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 16 คน 
จากนั้นน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นโดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีการของครอนบรัค 
(Cronbach) (Hair, Celsi, Money, Samouel, Page, 2015) ซึ่ งค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ยอมรับได้คือมากกว่า 0.70  
ซึ่งแต่ละด้านมีค่าดังนี้ การระบุตัวตน ( Identify) มีค่าเท่ากับ 0.904 การจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่ม (Differentiate)  
มีค่าเท่ากับ 0.926 การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Interact) มีค่าเท่ากับ 0.851 การเสนอบริการอย่างเหมาะสม (Customize)  
มีค่าเท่ากับ 0.897 จึงกล่าวได้ว่าค าถามท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ีมีความสัมพันธ์ไปในแนวทางเดียวกันและมีความน่าเช่ือถือ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะมีการน ามาวิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) โดยการการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อวิเคราะห์หาความแตกต่างระหว่างกลุ่มร้านค้าช่วง กลุ่มโรงงาน



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                 ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2565) 

 

Vol. 8 No. 1 (January – March 2022)   33 

 

เฟอร์นิเจอร์ และกลุ่มบริษัทหรือช่างรับเหมา และสถิติการทดสอบค่า t (Independent-samples t test) เพื่อวิเคราะห์ 
หาความแตกต่างของกลุ่มลูกค้าตาม RFM Model 

ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 ผลการศึกษา 
ข้อมูลทั่วไป และความคิดเห็นของลูกค้าธุรกิจที่มีต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท  
จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 30-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประเภท

ธุรกิจเป็นเหมาตกแต่งภายใน โดยส่วนใหญ่เวลาซื้อสินค้ากับทางบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ ต้องการรับ
สินค้าเอง พื้นที่ส่วนใหญ่ที่ต้องการน าไปใช้งาน คือ จังหวัดเชียงใหม่ มีระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 7 ปีขึ้นไป ความถี่ในการ
สั่งซื้อ 1 ครั้ง/สัปดาห์ ปริมาณการสั่งซื้อ ไม้อัดต่อเดือนไม่เกิน 50 แผ่น มูลค่าต่อครั้งในการซื้อภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 
ไม่เกิน 10,000 บาท เหตุผลในการกลับมาใช้บริการบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ คือ มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายครบครัน และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด 
จังหวัดเชียงใหม่ โดยรวมในระดับ เห็นด้วย โดยด้านการระบุตัวลูกค้า ( Identity) ด้านการจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate)  
ด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ( Interact) และด้านการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize)  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ เห็นด้วยทั้งหมด 

การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกค้าของบริษัท สุขสวัสด์ิไม้อัดไทยของความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้า
สัมพันธ์ของบริษัท 

ผลการทดสอบพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรม
ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทไม่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของลูกค้าท่ีมีต่อแนวทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทย จ ากัด 
จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการคร้ังสุดท้าย (Recency) ความถี่ที่ลูกค้ามาใช้บริการ 
(Frequency) และมูลค่าในการซ้ือ หรือปริมาณการใช้จ่ายของลูกค้า (Monetary) 

RFM Analysis ปัจจัยท่ีแตกต่าง t p-value 

ระยะเวลาทีลู่กค้ามาใช้บริการครั้ง
สุดท้าย (Recency) 

การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) -2.019 0.046* 
การเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า 

(Customize) 
-2.187 0.031* 

ความถี่ท่ีลูกค้ามาใช้บริการ 
(Frequency) 

การระบตุัวลูกค้า (Identify) 2.099 0.039* 

มูลค่าในการซื้อ หรือปรมิาณการ
ใช้จ่ายของลูกค้า (Monetary) 

การระบตุั  วลูกค้า (Identify) -2.109 0.037* 

หมายเหตุ : *มีนัยส าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

การทดสอบด้วย Independent – Sample t-test พบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อกิจกรรมลูกค้า
สัมพันธ์ของบริษัทตามระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการครั้งสุดท้าย (Recency) มีความแตกต่างในกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของ
บริษัท 2 ด้าน คือ การจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) และการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize)  
โดยระยะเวลาในการเป็นลูกค้า7 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยมากว่าระยะเวลาในการเป็นลูกค้าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 6 ปี ตามความถี่ท่ี
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ลูกค้ามาใช้บริการ (Frequency) มีความแตกต่างในกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 1 ด้าน คือ การระบุตัวลูกค้า (Identify) 
โดยความถี่ในการสั่งซื้อ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยมากว่าความถี่ในการสั่งซื้อมากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ และตามมูลค่าในการ
ซื้อ หรือปริมาณการใช้จ่ายของลูกค้า (Monetary) มีความแตกต่างในกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 1 ด้าน คือ การระบุ 
ตัวลูกค้า (Identify) โดยมูลค่าต่อครั้งในการซื้อมากกว่า 20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยมากว่ามูลค่าต่อครั้งในการซื้อน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 บาท  

การอภิปรายผลการศึกษา 
การศึกษาเรื่องความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อแนวทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทสุขสวัสดิ์ไ ม้อัดไทย จ ากัด 

จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยย่อยในเรื่องการระบุตัวลูกค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วย อันดับแรก 
ได้แก่ ท่านยินดีจะให้บริษัทเก็บข้อมูลการซื้อเพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์  ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
รัตติยา ไพศาลยกิจ (2557) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นด้วยในเรื่องการระบุตัวลูกค้าเป็นอันดับแรกคือ ยินดีจะให้บริษัท
เก็บข้อมูลประวัติส่วนตัว เช่น ช่ือ วันเกิด สถานภาพ เพื่อน าไปพัฒนากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยย่อยในเรื่องการจัดกลุ่ม
ลูกค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรก ท่านเห็นด้วยกับการจัดกลุ่มลูกค้า เพื่อการเสนอสิทธิ
ประโยชน์ที่แตกต่างกันให้กับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม ซึ่ง สอดคล้องกับผลการศึกษาของรัตติยา ไพศาลยกิจ (2557) ที่พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย ในเรื่องการจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) เป็นอันดับแรกคือ ลูกค้าท่ีมีปริมาณการสั่งซื้อมากควร 
ปัจจัยย่อยในเรื่องการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรก ได้แก่ 
ท่านต้องการให้บริษัทแจ้งข้อมูล เกี่ยวกับโปรโมช่ันสินค้าและส่วนต่าง ๆ ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ รัตติยา  
ไพศาลยกิจ (2557) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นด้วยในเรื่องการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ( Interact) เป็นอันดับแรกคือ 
ต้องการให้บริษัทติดต่อแจ้ง ข้อมูลข่าวสาร ให้กับท่านผ่านทางโทรศัพท์ ปัจจัยย่อยในเรื่องการเสนอการบริการตามความ
เหมาะสมแก่ลูกค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย อันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่ากิจกรรมสะสมยอดซื้อ
เพื่อแลกส่วนลดพิเศษมีความน่าสนใจ และท าให้อยากเป็นลูกค้าต่อไป สอดคล้องกับผลการศึกษาของนภัสสร โพดกาลง 
(2561) ปัจจัยย่อยในเรื่องการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลู กค้าที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก ได้แก่  
ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าควรจะได้รับ การบริการที่ดีท่ีสุดกว่าลูกค้าทั่วไป เมื่อสั่งซื้อสินค้า 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการรักษาลูกค้า (Customer Retention) จากการศึกษาถึงแนวทางการรักษาลูกค้า 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโน้มความต้องการในทุกกระบวนการของ CRM ซึ่งจากการวิเคราะห์ความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มลูกค้าของบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยของความคิดเห็นต่อกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ซึ่งปัจจุบันจ าแนกกลุ่ม
ลูกค้าตามประเภทของธุรกิจ คือ กลุ่มร้านค้าช่วง กลุ่มโรงงานเฟอร์นิเจอร์ และกลุ่มบริษัทหรือช่างรับเหมา ผลการศึกษาท าให้
ทราบว่า การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามประเภทของธุรกิจไม่มีความแตกต่างกัน จึงเปลี่ยนมาแบ่งกลุ่มลูกค้าตาม RFM Model   
จึงพบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม โดยในแนวทางการรักษาลูกค้า (Customer Retention) มีข้อเสนอแนะในแต่ละ
กระบวนการของ CRM ดังนี ้

ด้านการระบุตัวลูกค้า (Identify) มีความแตกต่างในความถี่ที่ลูกค้ามาใช้บริการ (Frequency) จากการเปรียบเทียบ
ระหว่างกลุ่มลูกค้า 2 กลุ่ม โดยกลุ่มที่มีความถี่ในการมาใช้บริการ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ให้ความส าคัญกับการระบุตวัลูกค้ามากกวา่
กลุ่มที่มีความถี่ในการมาใช้บริการ มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ดังนั้นบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยจึงต้องพิจารณาในเรื่อง  
เก็บข้อมูลช่องทางการติดต่อ เก็บข้อมูลการซื้อ เก็บข้อมูล ความชอบ หรือกิจกรรมที่ท่านมีความสนใจเป็นพิเศษ เก็บข้อมูล 
ปริมาณการสั่งซื้อสินค้า เก็บข้อมูล ความถี่ในการสั่งซื้อ การมอบสิทธิพิเศษโดยพิจารณาจากยอดซื้อ เนื่องจากอาจเป็นกลุ่มที่
ต้องการได้รับข้อมูลข่าวสาร และรับสิทธิพิเศษตามพฤติกรรมการซื้อของตนเอง และแตกต่างในมูลค่าการซื้อ หรือปริมาณการ
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ใช้จ่ายของลูกค้า (Monetary) จากการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้า 2 กลุ่ม โดยกลุ่มมูลค่าการซื้อต่อครั้งมากกว่า 20,000 
บาท ให้ความส าคัญกับมูลค่าการซื้อ หรือปริมาณการใช้จ่าย มากกว่า กลุ่มมูลค่าการซื้อต่อครั้งน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท ดังนั้นบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยจึงต้องพิจารณาในเรื่องเก็บข้อมูลการซื้อ เก็บข้อมูล ความถี่ในการสั่งซื้อ การมอบสิทธิ
พิเศษโดยพิจารณาจากยอดซื้อ ทั้งนี้การเก็บข้อมูลลูกค้า บริษัทควรเก็บข้อมูลอย่างต่อเนื่อง โดยไม่ตัดรายชื่อลูกค้าที่ขาดการ
ติดต่อออกจากฐานข้อมูล เพื่อจะได้น ากลับมาใช้ในกรณีที่ต้องการน าข้อมูลเพื่อการกระตุ้นการซื้อของลูกค้าต่อไปในอนาคต 

ด้านการจัดกลุ่มลูกค้า (Differentiate) มีความแตกต่างในระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการครั้งสุดท้าย (Recency)  
จากการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้า 2 กลุ่ม โดยกลุ่มลูกค้าท่ีมีระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 7 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญกับการ
จัดกลุ่มลูกค้ามากกว่ากลุ่มลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการเป็นลกูค้าน้อยกว่าหรอืเท่ากับ 6 ปี ดังนั้นบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยจึงตอ้ง
พิจารณาในเรื่องการก าหนดให้สมาชิกที่มีระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 7 ปีขึ้นไป มีสิทธิพิเศษที่แตกต่างกับลูกค้าที่มีระยะเวลา
ในการเป็นลูกค้าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 6 ปี เพื่อให้กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้รับรู้ว่าตนเองมีความส าคัญกับทางบริษัท เช่น การก าหนดให้
สมาชิกแต่ละระดับมีสิทธิพิเศษแตกต่างกัน โดยเมื่อเป็นลูกค้าสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยมีระยะเวลา 7 ปีขึ้นไปจะได้สิทธิพิเศษที่
มากกว่าลูกค้าที่เป็นลูกค้าไม่ถึง 7 ปี ในเรื่องของการสะสมแต้ม ส่วนลด หรือของแถม เป็นต้น 

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ( Interact) ไม่มีความแตกต่าง จากการแบ่งกลุ่มลูกค้าตาม RFM Model ดังนั้น  
ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารสามารถแจ้งผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้เหมือนกันกับทุกกลุ่ม เช่น ผ่านทางโทรศัพท์ ผ่านทางอีเมล์  
ผ่านทางไปรษณีย์ ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) ผ่านทางพนักงานฝ่ายขาย ท่านผ่านทาง Line@ของบริษัท ผ่านทาง Line
ส่วนตัว และLine กลุ่ม อีกทั้งควรมีการแจ้งข้อมูลสิทธิพิเศษ การติดตามความคิดเห็น และความพึงพอใจ เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการของบริษัท 

ด้านการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า (Customize) มีความแตกต่างในระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้
บริการครั้งสุดท้าย (Recency) จากการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้า 2 กลุ่ม โดยกลุ่มลูกค้าท่ีมีระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 7 
ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญกับการเสนอการบริการตามความเหมาะสมแก่ลูกค้า มากกว่ากลุ่มลูกค้าที่มีระยะเวลาในการเป็นลูกค้า
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 6 ปี ดังนั้นบริษัท สุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยจึงต้องพิจารณาในเรื่องกิจกรรมสะสมยอดซื้อเพื่อแลกส่วนลดพิเศษ 
กิจกรรมการให้สิทธิในการซื้อสินค้าราคาพิเศษเฉพาะสมาชิก การมอบของสมนาคุณหากซื้อสินค้าครบตามยอดที่ก าหนด  
ซึ่งกิจกรรมควรมีความน่าสนใจ และท าให้อยากเป็นลูกค้าต่อไป เช่น สิทธิในการซื้อสินค้าราคาพิเศษส าหรับกลุ่มลูกค้าที่เป็น
ลูกค้าสุขสวัสดิ์ไม้อัดไทยมาแล้ว 7 ปีข้ึนไป จะได้รับส่วนลดที่มากกว่าลูกค้าที่เป็นลูกค้าน้อยกว่า 7 ปี 

ทั้งนี้ในการออกแบบแคมเปญการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ควรเป็นแคมเปญที่เพิ่มความถี่ที่ลูกค้ามาใช้บริการ 
(Frequency) และมูลค่าการซื้อ หรือปริมาณการใช้จ่ายของลูกค้า (Monetary) โดยท าการส่งเสริมการขาย ให้กับแต่ละกลุ่ม
ลูกค้า เช่น เมื่อซื้อสินค้าถึงมูลค่า X บาท ในครั้งนี้จะได้ส่วนลด Y เป็นร้อยละหรือบาท ในการซื้อครั้งถัดไปตามระยะเวลาที่
ก าหนด ซึ่งมูลค่าในการซื้อนั้นจะต้องมีมูลค่าที่มากกว่าที่ลูกค้ากลุ่มนั้น ๆ ซื้อเป็นปกติ ซึ่งหากสามารถเพิ่มความถี่ที่ลูกค้ามาใช้
บริการ (Frequency) ก็จะท าให้สามารถลดระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการครั้งสุดท้าย (Recency) ได้อีกด้วย 
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