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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย (2) เพื่อค้นหากลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคือ ผู้ประกอบการ ท่ีเคยซื้อเสาเข็มสปันไมโคร

ไพล์ในรอบ 1 ปี จ�ำนวน 460 คน โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ร้อย

ละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคล และการวิเคราะห์สมการถดถอย

เพื่อค้นหากลยุทธ์การตลาด ผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย พบว่า (1) 

ลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20-39 ปี การศึกษาปริญญาตรี ต�ำแหน่งงาน 

ผู้จัดการหรือผู้จัดการฝ่ายการตลาด ประสบการณ์ท�ำงาน 6 – 10 ปี มีพนักงาน 5 ถึง 30 คน และระยะเวลาการด�ำเนิน

การของธุรกิจ 5 – 10 ปี (2) การค้นหากลยุทธ์การตลาด พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านราคา มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการ

ให้ความรู้เฉพาะด้าน การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม และการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญามีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาด้านสื่อสิ่งพิมพ์ วีดิโอ พ็อด

คาสท์ เว็บเพ็จและอินโฟกราฟิก มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการตลาด; การจัดการลูกค้าสัมพันธ์; การตลาดเชิงเนื้อหา; ความภักดีของลูกค้า; เสาเข็มสปัน 

	    ไมโครไพล์

Abstract

	 This research was a quantitative research. The purpose was (1) to explore personal charac 

teristics, customer behavior of spun micropile business in Thailand (2) to formulate marketing strategy 

affecting customer loyalty of spun micropile business in Thailand. The study was small and large 

entrepreneurs 460 sample who used spun micropile in the past year by using a questionnaire to  

กลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

เสาเข็มสปันไมโครไพล ในประเทศไทย
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collect data. The data analysis with frequency statistic, percentage, arithmetic mean and the  

standard deviation to explore personal characteristics and multiple regression statistic for formulate 

marketing strategy. The results of the research were as follows: 1) personal factors of spun micropile  

customers in Thailand were males, between 20-39 years old, Bachelor degree, job level was Manager or  

Marketing Manager, 6-10 years of experience, the number of employees is 5-30 people, and the 

period of business operation is 5 - 10 years 2) price marketing mix factors affecting customer  

loyalty of spun micropile business in Thailand.  Customer relationship management factor found 

that there were 3 independent variables consisting of building relationships through specialized  

education, building relationships with added value and building relationships according to contract terms  

affecting customer loyalty of spun micropile business in Thailand. Content marketing factors, the five 

independent variables were books, videos, podcasts, web pages and info-graphics affecting customer 

loyalty of spun micropile business in Thailand.

Keywords: Marketing Mix; Customer Relationship Management; Content Marketing; Customer Loyalty;  

	      Spun Micro Pile Business

บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมก่อสร้างของไทยมีการประมาณ

การขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยขยายตัวขึ้นร้อยละ 8 - 12 

ต่อปี จาก พ.ศ. 2560 - 2562 ส่งผลดีต่อธุรกิจรับเหมา

ก่อสร้าง และมีผลต่อการจ้างงานมีความเชื่อมโยงไปถึง

อุตสาหกรรมอื่น ๆ  เช่น ธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ธุรกิจการพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ ประเภทของงานก่อสร้างในประเทศไทย 

แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คืองานก่อสร้างของภาครฐับาล โดย

มีมูลค่าการลงทุนสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 55 และงานก่อสร้าง

ของภาคเอกชน ซ่ึงมีมูลค่าของการลงทุนสัดส่วนเฉลี่ยร้อย

ละ 45 ผลการศึกษาโครงสร้างต้นทุนธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง

นั้น พบว่า ค่าวัสดุก่อสร้างหลัก ได้แก่ เหล็ก คอนกรีตและ

ซีเมนต์ คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 60 ของต้นทุนรวม 

ค่าจ้างแรงงานมีอัตราร้อยละ 20 และค่าใช้จ่ายอื่นร้อยละ 

20 ในปี 2560 ตลาดวัสดุก่อสร้างในประเทศชะลอตัวตาม

ภาคก่อสร้างซึ่งมีมูลค่า 1.2 ล้านล้านบาท ลดลง 1.0%YoY 

เน่ืองจากงานก่อสร้างภาครัฐล่าช้ากว่าที่คาดไว้ขณะที่งาน

ก่อสร้างภาคเอกชนในส่วนของอสังหาริมทรัพย์ปรับตัวดี

ขึ้นใน บางโครงการ ส่งผลให้ความต้องการใช้วัสดุก่อสร้าง

โดยรวมปรบัลดลงตาม ส�ำหรบัสนิค้าทีย่อดจ�ำหน่ายเพิม่ขึน้

ชัดเจนมเีพยีงเสาเขม็คอนกรตี เนือ่งจากเป็นวสัดทุีต้่องใช้ใน

การวางฐานรากของโครงการโครงสร้างพื้นฐาน (ศูนย์วิจัย

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2560)

	 ผลิตภัณฑ์คอนกรีต (เสาเข็มคอนกรีตและพื้น 

คอนกรีตส�้ำเร็จรูป) ปี 2560 มีความต้องการใช้เสาเข็ม

คอนกรีต 521.8 พันลบ.ม. ขยายตัว 6.9%YoY เป็น

ผลจากโครงการรถไฟฟ้า เช่น รถไฟฟ้าสายสีเขียว ช่วง

หมอชิต-สะพานใหม่-คูคต และทางยกระดับ ต้องการ

ใช้เสาเข็มคอนกรีตมากข้ึน อย่างไรก็ตาม ปริมาณการ

ผลิตเสาเข็มคอนกรีตอยู่ท่ี 503.8 พันลบ.ม. เพิ่มข้ึนเพียง 

0.7%YoY เนื่องจากมีสต๊อกสะสมอยู่มาก ขณะที่ความ

ต้องการใช้และการผลิตพื้นคอนกรีตส�ำเร็จรูปชะลอลงที ่

1.3% และ 7.8%YoY ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่ใช้ในโครงการ

อสงัหารมิทรพัย์ภาคเอกชน ซึง่แม้ว่าปรบัตวัดขีึน้ (ศนูย์วจิยั

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2560)

	 เสาเข็มถือว่าเป็นส่วนท่ีส�ำคัญมากส�ำหรับอาคาร 

บริษัทที่จะสามารถแข่งขันได้จึงต้องมีความน่าเชื่อถือสูง 

ความเชี่ยวชาญของแรงงานและผู้บริหารก็เป็นสิ่งส�ำคัญ 

แรงงานที่มีฝีมือก็จะสามารถรับมือกับปัญหาหน้างานได้

อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้โอกาสที่งานจะเกิดความ

ล่าช้าก็น้อยลง แต่สิ่งที่ส�ำคัญคือจะต้องไม่เคยมีประวัติ
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ความผิดพลาดเกดิขึน้ ในปัจจบุนัได้มผู้ีผลติคดิค้นนวตักรรม

ประเภทเสาเข็มตอกแบบใหม่ที่สามารถในการแก้ไขปัญหา

ในการตอกเสาเขม็ทีม่พีืน้ทีจ่�ำกดั โดยเสาเขม็ประเภทนีม้คี�ำ

นิยามทางเทคนิควิศวกรรม คือ เสาเข็มสปันไมโครไพล์ เป็น 

เสาเข็มที่ใช้แรงเหวี่ยงความเร็วรอบสูง ท�ำให้คอนกรีตผสม

เสร็จที่ยังมีความเหลวอยู่สามารถข้ึนรูปเป็นเสาเข็มได้ด้วย

เวลาอันรวดเรว็โดยปกติจะใช้เวลาการผลติประมาณ 10 นาที 

มคีวามแขง็แกร่งกว่าเสาเขม็ทัว่ไป เป็นเสาเขม็ส�ำหรับตดิตัง้

ต่อเติมอาคารบ้านเรือนหรือโรงงาน เพราะสามารถตอกใน

ที่จ�ำกัด เช่น พื้นที่แคบ พื้นเพดานต�่ำ ตอกใกล้กระจก เสา

เข็มแรงเหวี่ยง สปันไมโครไพล์  มีลักษณะเป็นเสากลมและ

เสาสี่เหลี่ยม ตรงกลางกลวง โดยมีขนาดเส้นผ่านศูนย์กลาง 

21, 25, 30 เซนติเมตร และเสาเข็มสี่เหลี่ยม ตรงกลาง

กลวง มีขนาดเส้นผ่านศูนย์กลาง 23 x 23 และ 18 x 18 

เซนติเมตร มีโครงเหล็กฝังอยู่ในเนื้อคอนกรีตโดยรอบผลิต

โดยใช้กรรมวิธีการแรงเหวี่ยงคอนกรีตในแบบหล่อ ซ่ึงหมุน

ด้วยความเร็วสูงท�ำให้เนื้อคอนกรีตมีความหนาแน่นสูงและ

เกดิรกูลมกลวงตรงกลางจากแรงเหวีย่ง จงึมคีวามหนาแน่น

และแข็งแกร่งกว่าคอนกรีตที่หล่อโดยวิธีธรรมดา

	 ธรุกจิก่อสร้างมกีารเจริญเติบโตอย่างต่อเนือ่ง ท�ำให้

ธุรกิจเสาเข็มซึ่งเป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญส่วนหนึ่งของสิ่ง

ปลูกก่อสร้างจึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง ปัจจุบันเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ก�ำลังได้รับความนิยมโดยเฉพาะอุตสาหกรรม

ก่อสร้าง ประเภทงานต่อเติม ปรับปรุง ซ่อมแซมอาคาร

ที่มีข้อจ�ำกัดในเร่ืองพ้ืนที่ท�ำงานที่ค่อนข้างแคบแต่มีความ

จ�ำเป็นทีจ่ะต้องใช้เสาเขม็ทีม่คีวามสามารถในการรบัน�ำ้หนกั

ที่สูง สะดวกและรวดเร็วในการติดตั้ง อุตสาหกรรมการผลิต 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยจึงขยายตัวอย่างต่อ

เนื่อง ผู้ประกอบการเหล่านี้จึงจ�ำเป็นต้อง ศึกษาและพัฒนา

ด้านกลยุทธ์การตลาด เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน ที่ส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจเสาเข็ม

สปันไมโครไพล์ในประเทศไทย การวิจัยในเชิงลึกยังมีน้อย 

ท�ำให้ยังขาดการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่แข็งแกร่ง ท่ีจะ

ช่วยเสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งในปัจจุบัน

ได้ ดังนี้กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า

เสาเข็มสปันไมโครไพลในประเทศไทย จึงเป็นประเด็นที่

ควรศึกษาเพิ่มเติม เพื่อให้การด�ำเนินกลยุทธ์ตรงต่อความ

ต้องการของผู้บริโภคและมีประโยชน์มากที่สุด และน�ำไป

เป็นแนวทางในการวางแผนและก�ำหนดกลยุทธ์ทางการ

ตลาดให้เหมาะสมต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพือ่ส�ำรวจคณุลกัษณะส่วนบคุคล พฤตกิรรมการ

ใช้บริการของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย

	 2. เพือ่ค้นหากลยทุธ์การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความ

ภักดีของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 ผู้เขียนได้ทบทวนวรรณกรรม และสรุปแนวคิด 

ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า

เป็นส่วนประกอบส�ำคัญในการคงไว้ซึ่งความภักดี ซึ่งอาจ

แสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การสานสัมพันธ์ ยอด

ขายท่ีดีข้ึน การท่ีลูกค้ามีพฤติกรรมบอกต่อ และมีความ

ไวต่อราคาน้อย Jones and Sasser (1995, pp. 88-99) 

ส่วน Gremler and Brown (1998, pp. 271-291) ระบุ

ว่าความภักดี คือ ระดับของพฤติกรรมท่ีแสดงออกโดยการ

ซื้อซ�้ำของลูกค้าและการมีทัศนคติที่ดีต่อผู้ให้บริการหาก

แต่ Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996, pp.  

31-46) เองก็ระบุว่า ความภกัดขีองลกูค้านัน้ คอื การท่ีลกูค้า

มีทัศนคติเชิงบวก เต็มใจและยินดีพูดแนะน�ำต่อผู้อื่นให้ซื้อ

สนิค้าหรอืบริการจากบรษิทัท่ีตนมคีวามภกัดี แนวความภกัดี

ของลูกค้า มีประเด็นท่ีส�ำคัญ ได้แก่ ความหมายความภักดี

ของลูกค้า ความหมายความจงรักภักดีต่อแบรนด์ มาตรวัด

ความภักดี ดังนี้ Aakar (1991, p. 9, 21) ได้กล่าวไว้ว่า 

ไม่ว่าธุรกิจใดก็ตาม การได้มาซึ่งลูกค้าใหม่เป็นสิ่งที่ต้อง

ลงทุนมากและต้องมีจ้นทุนจ�ำนวนหนึ่งในการรักษาลูกค้า

นั้นให้คงอยู่ การมีฐานลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อแบรนด์จัด

ได้ว่าเป็นการลงทุนเพื่อการได้มาซึ่งลูกค้าใหม่เห็นได้จาก

อดีตที่ผ่านมาว่า ลูกค้าที่ยังภักดีต่อแบรนด์จะยังคงใช้สินค้า

และสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าใหม่ได้เห็นความภักดีต่อ

แบรนด์ของลูกค้าเก่าช่วยลดการแข่งขันกับสินค้าแบรนด์

อื่นให้น้อยลง และความภักดีของลูกค้าส่งผลต่อคุณค่าต่อ

แบรนด์ (brand value) และความภักดีต่อแบรนด์จากการ

ส่งเสริมผ่านโปรแกรม loyalty-building programs จะ

ช่วยสร้างและส่งต่อทรัพย์สินต่อแบรนด์ (brand equity) 

Oliver (1991, p. 34) กล่าวว่า ความภักดีคือข้อผูกมัด

อย่างลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซ�้ำหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการ

ที่พึงพอใจอย่างสม�่ำเสมอในอนาคตซึ่งลักษณะในการซื้อ
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จะซื้อซ�้ำในแบรนด์เดิมหรือชุดของแบรนด์เดิม การเปลี่ยน

พฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มีผลกระทบ

และศักยภาพของความพยายามทางการตลาด

แนวคิดส่วนประสมการตลาด

	 ส�ำหรับการน�ำ  4Ps มาใช้ในการจัดบริการการ

ตลาดน้ัน ต้องค�ำนึงถึง 4Cs มากเป็นพิเศษดังที่ได้กล่าวมา

แล้วในตอนต้นว่า การมุ่งเน้นในการวางต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์

ให้ครอบคลุมทั้งคุณค่าในด้านประโยชน์ในการใช้งาน 

(functional value) เข้าถึงคุณค่าประโยชน์ทางอารมณ์ 

(emotional value) แล้ว ยังจะต้องเข้าถึงจิตวิญญาณ 

(human spirit) ของลูกค้าจนเกิดเป็นความศรัทธาใน

ลูกค้าแต่ละคน การใช้ 4Ps จึงอาจไม่ประสบความส�ำเร็จ

หากไม่มีการศึกษามุมมองของลูกค้าที่แท้จริงและจัดการ

ให้ทั้ง 2 มุมมองมีความสอดคล้องกันกลยุทธ์ 4P’s มีราย

ละเอียดดังต่อไปนี้ คือ

	 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (product) Kotler and Keller 

(2016, pp. 389-390) ได้เสนอการจัดการคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์ต้องค�ำนึงถึงคุณค่าใน 5 ระดับ (five levels 

of products) ประกอบด้วย (1) core benefit คือ การ

ออกแบบผลติภณัฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค

ที่แท้จริง (2) basic product คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์

ที่จะเสนอคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคให้มีคุณลักษณะที่ตรงกับ

ความต้องการที่แท้จริงด้วยการท�ำให้ core benefit ไปเป็น

พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ (3) expected product การท�ำให้

สินค้าตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า (4) augmented 

product คือ บริการเสริมที่ไม่ได้ส่งผลต่อ core customer 

value โดยตรง แต่ช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 

เช่น การบริการหลัง การขาย หรือบริการเสริม เป็นต้น 

(5) potential product การท�ำให้ลูกค้าเกินความคาด

หวังในตัวผลิตภัณฑ์ Kotler and Armstrong (2018) ได้

เสนอการจัดการคุณค่าของผลิตภัณฑ์ต้องค�ำนึงถึงคุณค่า

ใน 3 ระดับ (three levels of products) ประกอบด้วย 

(1) core customer value คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์

ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แท้จริง (2)  

actual product คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอให้

แก่ผู้บริโภคให้มคีณุลกัษณะท่ีตรงกบัความต้องการทีแ่ท้จรงิ

ของผู้บริโภค (3) augmented product คือ บริการเสริม

ที่ไม่ได้ส่งผลต่อ core customer value โดยตรง แต่ช่วย

เพิ่มความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค เช่น การบริการหลัง การ

ขาย หรือบริการเสริม เป็นต้น

	 กลยุทธ์ด้านราคา (price) Kotler and Keller 

(2016, pp. 489-497) กล่าวว่าทุกบริษัทต้องมีการก�ำหนด

ราคาเมื่อมีการพัฒนาสินค้าใหม่ โดยมีข้ันตอนการก�ำหนด

ราคา ดังนี้ 1) เลือกวางวัตถุประสงค์ด้านราคา ว่าต้องการ

วางต�ำแหน่งการตลาดยังไง 2) ศึกษาความต้องการลาด ดู

ความยืดหยุ่นด้านความต้องการกับราคา 3) ประมาณการ

ต้นทุน 4) วิเคราะห์ต้นทุน ราคาคู่แข่ง ก่อรท่ีจะน�ำเสนอ

สนิค้าสูต่ลาด 5) เลอืกวธิกีารตัง้ราคาทีเ่หมาะสม คณุค่ารวม

ส�ำหรับลูกค้า (total customer value) เป็นผลรวมของ

ผลประโยชน์หรืออรรถประโยชน์ (utility) จากผลิตภัณฑ ์

หรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณค่าของผลิตภัณฑ์พิจารณา

จากความแตกต่างทางการแข่งขัน ซ่ึงประกอบด้วย ความ

แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านบริการ ความ

แตกต่างด้านบุคลากร ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ความ

แตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้ ก่อให้เกิดคุณค่าผลิตภัณฑ์ 4 ด้านเช่น

กัน คือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าด้านบริการ คุณค่าด้าน

บุคลากร และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ คุณค่าทั้ง 4 ประการ 

รวมเรียกว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาลูกค้าส่วนค่าใช้

จ่ายท้ังหมดท่ีต้องเสียไปในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการ เช่น 

ค่ายานพาหนะ อาหาร และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดระหว่างการ

เดินทางราคาของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวเนื่อง เป็นต้น 

โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบราคาสินค้าหรือบริการและต้นทุน

รวมในการซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้ามากหรือน้อยกว่า

ผลิตภัณฑ์อื่นที่สามารถให้ความสุขความพอใจได้เท่าเทียม

กัน ลูกค้าก็จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์นั้น

	 กลยุทธ์ด ้านช่องทาง (place) Kotler and  

Armstrong (2009, p. 365) กล่าวว่า ช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายต้องค�ำนึงถึงการเข้าถึง เช่น การใช้สื่อ การจะ

กระจายสินค้าไปหาลูกค้าให้ตรงตามพฤติกรรมความ

ต้องการของลูกค้า ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย หมายถึง ช่อง

ทางการส่งมอบสินค้าและบริการช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

(channel) หรือสถานท่ี (place) เพ่ือให้การใช้บริการของ

ลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้าใช้บริการ โดยอาจเป็น

ช่องทางติดต่อลูกค้าโดยตรงหรือช่องทางอ้อมผ่านคนกลาง 

ประกอบด้วย 2 ช่องทาง คือช่องทางจ�ำหน่ายสินค้าอุปโภค

บริโภคและสินค้าอุตสาหกรรม โดยมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

การเลือกช่องทางการจัดจ�ำหน่าย คือ คุณลักษณะของ
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ตลาด ผลิตภัณฑ์ บริษัท คนกลาง และสภาวะแวดล้อม การ

เลือกกลยุทธ์ให้เหมาะสมในสองแนวทาง คือ 1) กลยุทธ์

ผลัก (push strategy) 2) กลยุทธ์ดึง (pull strategy) 

Kotler and Keller (2016, p. 517) กล่าวถึง ระบบการ

บริหารจัดการแบบองค์รวมของช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

(integrated multichannel marketing system) ว่า 

องค์กรปัจจุบันต้องมีการพัฒนาช่องทางการจ�ำหน่าย

แบบหลายๆ ช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นช่องทางจ�ำหน่ายแบบ  

offline หรือ online ซึ่งจะท�ำให้ความสามารถในการ 

คลอบคลุมตลาดกว้างขึ้น

	 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

Kotler and Keller (2016, p. 582) ได้เสนอแนวคิด

ส่วนประสมของการส่ือสารทางการตลาด (marketing  

communications mix) ประกอบด้วย รูปแบบของการ

ส่ือสาร 8 อย่าง ได้แก่ 1. การโฆษณา (advertising) เป็นการ

ให้ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ  ทั้งสื่อท่ีผลิตขึ้นเฉพาะ และสื่อสาร

มวลชน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วารสาร 2. การ

ส่งเสริมการ (sales Promotion) การให้ผลตอบแทนระยะ

สัน ลด แลก แจก แถม เพื่อกระตุ้นการใช้สินค้าหรือบริการ 

3. การจัดงานแสดงและการจัดกิจกรรมกับลูกค้า (events 

and experiences) ได้แก่ การออกแสดงสินค้าหรือบริการ

ในงานประชุม สัมมนา นิทรรศการ การจัดกิจกรรมพิเศษ 

เช่น งานเล้ียง การท่องเทีย่ว แก่ลกูค้า 4. การประชาสมัพนัธ์ 

(public relations and publicity) การสื่อสารเพื่อสร้าง

ภาพลักษณ์ (image) และความเข้าใจที่ดีต่อองค์กร 5. การ

ตลาดออนไล์ (online and social media Interactive 

marketing) ใช้สื่อในการติดต่อกับลูกค้าทางออนไลน์โดย

ให้เกิดการมีส่วนร่วมของลูกค้า 6. การตลาดบนมือถือ  

(mobile marketing) การสื่อสารสู่ ลูกค้าโดยผ่านทาง

อปุกรณ์สารส่วนบคุคล เช่น มอืถอื สมาร์ทโฟน หรอื tablets 

7. การตลาดทางตรง (direct and database marketing) 

การสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า ผ่านทางจดหมาย โทรศัพท์ 

แฟกซ์ อี-เมลล์ (E-mail) Internet เพื่อให้ข้อมูลท่ีเฉพาะ

เจาะจง 8. การตลาดโดยบุคคล (personal selling) การ

ใช้บุคคล/พนักงานของธุรกิจไปติดต่อกับลูกค้าโดยตรงเพื่อ

ให้ข้อมูลข่าวสาร จูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการ

เพ่ือที่จะท�ำให้ลูกค้าได้มีการยอมรับผลิตภัณฑ์มากข้ึนและ

เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการต้องการต่อสินค้าหรือ

บริการมากขึ้นจึงจ�ำเป็นท่ีจะต้องมีกิจกรรมในการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการจากแนวคิดกลยุทธ์การตลาดท่ี

กล่าวมาจะเห็นได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดจึงเป็น

แนวทางการบริหารจัดการทางการตลาดของธุรกิจเพ่ือให้

บรรลุผลสัมฤทธิ์ทางธุรกิจได้

แนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์

	 การจัดการลูกค ้าสัมพันธ ์หรือ Customer  

Relationship Management—CRM มีต้นก�ำเนิดมา

จากประเทศสหรัฐอเมริกาในตอนต้นทศวรรษ 1980 จาก

แนวคิดในเรื่องการตลาดสร้างสัมพันธ์ เป็นแนวคิดพื้นฐาน

ของ CRM กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกลยุทธ์ใน

การพัฒนาและรักษาสัมพันธภาพระยะยาวระหว่างองค์กร

กับลูกค้า ท�ำให้ธุรกิจได้ลูกค้าท่ีมีความภักดี และสามารถ

สร้างยอดขายและก�ำไรในระยะยาว ในขณะท่ีธุรกิจมีข้อมูล

และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพจากสภาพแวดล้อมของการแข่งขันทางธุรกิจ

ในปัจจุบันนั้นท�ำให้องค์กรต่าง ๆ ท�ำการแสวงหาลูกค้า

รายใหม่ซ่ึงต้องใช้ต้นทุนและงบประมาณการท�ำตลาดที่

สูงมาก เพื่อสร้างผลก�ำไรและการเติบโตธุรกิจอย่างยั่งยืน 

แต่วิธีการท่ีดีท่ีสุด คือ การรักษาลูกค้าท่ีมีอยู่ไว้ โดยการ

สร้างกลยุทธ์ และเครื่องมือในการผูกสัมพันธ์กับลูกค้า

เดิมอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดยอดขายและความภักดีใน

ตราสินค้าและบริการ เพราะยอดขายที่เพิ่มข้ึนจากลูกค้า

เดิมนั้นใช้ต้นทุนทางการตลาดน้อยกว่ายอดขายที่เพ่ิมขึ้น

จากการแสวงหาลูกค้าใหม่  Rapp and Collins (1996) 

ได้สรุปแบบจ�ำลองในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 4 

รูปแบบ ดังนี้ 1. แบบจ�ำลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วย

รางวัล (reward model) การจัดโปรแกรมการให้รางวัล

อย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง 2. แบบจ�ำลองการสร้าง

ความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา  (contractual model) 

การได้รับส่วนลดค่าบริการ ในกรณีที่ลูกค้าน�ำบัตรสมาชิก

มาแสดงทุกครั้งที่มารับบริการ 3. แบบจ�ำลองการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม (value-added model) การ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยผลประโยชน์เพ่ิมเติมจาก

ผลประโยชน์หลักที่ลูกค้าได้รับ 4. แบบจ�ำลองการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน (education 

model) การสร้างความสัมพันธ์ในการให้ข่าวสารความรู้

ในเรื่องท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าและลูกค้าคาดหวัง
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แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา

	 Forbes (2015) นิตยสารเกี่ยวกับธุรกิจและ

การเงินในสหรัฐอเมริกา ให้ความหมาย ความส�ำคัญของ 

การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อองค์กร ได้อ้างถึง Content  

Marketing Institute (สถาบันการตลาดเน้ือหา) ที่เป็น

แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาทางการตลาดออนไลน์ ว่า การ

ตลาดโดยใช้เน้ือหาคือ “การตลาดเน้ือหาเป็นเทคนิคการ

ตลาดในการสร้างเนื้อหา ที่มีค่า ให้เกี่ยวข้อง สอดคล้อง

กันเพ่ือท�ำการเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่าออกไป โดยเนื้อ

จะต้องดึงดูดความสนใจของผู ้ชมที่เป็นกลุ ่มเป้าหมาย” 

ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา 1. อินโฟกราฟิก 

(info graphics) คือภาพหรือกราฟิกที่ท�ำให้เห็นถึงข้อมูล

ต่างๆ เช่น ข้อมูลสถิติ ความรู้ ตัวเลข ซึ่งเป็นการสรุปข้อมูล

ผ่านภาพหรือกราฟิก 2. เว็บหรือเว็บเพจ (webpages) 

ปัจจุบันจะมีการน�ำการตลาดเนื้อหา เข้ามามีส่วนร่วมบน

เว็บไซต์ได้มากขึ้น 3. พ็อดคาสท์ (podcasts) คือการเผย

แพร่ในลักษณะเสียง เช่น เรื่องเล่า การสนทนา ผ่านระบบ

อนิเทอร์เน็ต ซึง่สามารถเข้าไปดาวน์โหลดไฟล์ต่างๆ ได้ การ

ดาวน์โหลดไฟล์พ็อดคาสท์จะน�ำไปสู่กระบวนการอื่น ๆ  ใน

การท�ำตลาดไม่ว่าจะเป็นการขายหนังสือ การลงทะเบียน

เพ่ือขอหลักสตูร ตลอดจนการขอให้ไปเป็นวทิยากร 4. วดิโีอ 

(videos) วิดีโอ สามารถสร้างเนื้อหาส�ำหรับการตลาดได ้

เช่น การสร้างช่องบน YouTube เพื่อใช้ในการโปรโมทร้าน

ค้า ในรูปแบบต่างๆ 5. สื่อสิ่งพิมพ์ (books) หนังสือที่ไม่ได้

สร้างขึ้นมาเพ่ือหารายได้ แต่เป็นหนังสือเพ่ือเป็นเครื่องมือ

ในการท�ำตลาด การตลาดโดยใช้เนื้อหารูปแบบนี้ยังใช้งาน

ได้ดี เพราะมีลูกค้าจ�ำนวนมากที่เร่ิมหาความรู้จากการอ่าน

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 จากการศึกษาแนวคิด ส่วนประสมการตลาดของ 

Kotler and Keller (2016, p. 582) ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ ์

2) ราคา 3) ช่องทางการจ�ำหน่าย และ 4) การส่งเสริมการ

ตลาด การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ Rapp and Collins 

(1996) ซึ่งประกอบด้วย 1) การสร้างความสัมพันธ์ด้วย

รางวัล 2) การสร้างความสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา 3) 

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม 4) การสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน แนวคิดการตลาด

เนื้อหาของ Kotler and Keller (2016) และ Rebecca 

(2012) ได้ว่าปัจจัยการตลาดเนื้อหา คือ 1) อินโฟกราฟิก 

2) เว็บเพจ 3) พ็อดคาสท์ 4) วีดีโอ 5) หนังสือ แนวคิดความ

ภักดีของลูกค้าของ Oliver (1999, pp. 33-34) ได้แก่ 1) 

ทัศนคติเชิงบวก 2) การซ้ือสินค้าซ�้ำ และ 3) การแนะน�ำ

บอกต่อ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง สามารถสรุปเป็นกรอบ

แนวคิดดังภาพท่ี 1

	 จากภาพ 1 ตัวแปรท่ีศึกษาได้แก่

	 1. ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย (1) 

ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการจ�ำหน่าย และ (4) 

การส่งเสริมการตลาด

	 2. การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ ประกอบด้วย (1) การ

ให้รางวัล (2) ความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (3) การให้

คุณค่าเพิ่ม และ (4) การให้ความรู้เฉพาะด้าน

	 3. การตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย (1) อินโฟ

กราฟิก (2) เว็บเพ็จ(3) พ็อดคาสท์ (4) วิดีโอ (5) หนังสือ

	 4. ความภักดีของลูกค้า ประกอบด้วย (1) ทัศนคติ

เชิงบวก (2) การซ้ือสินค้าซ�้ำ (3) การแนะน�ำบอกต่อ
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ภาพ 1 องค์ประกอบตัวแปร สมมติฐาน และกรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัย

จึงได้ต้ังสมมุติฐานไว้ ดังนี้

	 สมมติฐานข้อที่ 1 (H
1
) กลยุทธ์ส่วนประสมการ

ตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ ในประเทศไทย

	 สมมติฐานข้อที่ 2 (H
2
) กลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ ในประเทศไทย

	 สมมติฐานข้อที่ 3 (H
3
) การตลาดเชิงเนื้อหามี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโคร

ไพล์ ในประเทศไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีเป็นรูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ 

(survey research) โดยท�ำการศึกษาความคิดเห็นท่ีเคย

ใช้งานเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้

ก�ำหนดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 460 ตัวอย่าง 

เมื่อได้มาแล้วจะน�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา

และสถติเิชงิอนมุานผูว้จิยัได้ศกึษาเพือ่ค้นกลยทุธ์ การตลาด

เพ่ือความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล์ใน

ประเทศไทย โดยสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 

(probability sampling) จากผู้ประกอบการที่เคยซื้อ 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ในรอบ 1 ปี

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ ผู ้ประกอบการ

อุตสาหกรรมก่อสร้างในประเทศไทยที่จดทะเบียนพาณิชย์

ที่ใช้เสาเข็มสปันไมโครไพล์ กลุ ่มตัวอย่างประกอบด้วย  

ผู้ประกอบการรายย่อยและผู้ประกอบการรายใหญ่ ท่ีเคย

ซื้อเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในรอบ 1 ปี โดย การก�ำหนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างได้อาศัยตารางการค�ำนวณของทาโร  

ยามาเน่ (Yamane, 1967, pp. 889-887) ได้ขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 384 คน เพื่อเพ่ิมความเชื่อม่ันให้มาก

ขึ้น ผู ้วิจัยจึงเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการ 

จ�ำนวน 460 ราย โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นการสุ่มกลุ่ม

ตวัอย่างแบบชัน้ภมู ิ(stratified sampling) โดยเร่ิมจากการ

สุ่มเลือกหน่วยสุ่มในภาคกลาง ภาคเหนือภาคตะวันออก

เฉียงเหนือและภาคใต้ เพื่อให้การกระจายตัวของตัวอย่าง

ครอบคลุมประชากรท่ัวประเทศ ได้หน่วยสุ่ม คือ Home 

Pro, Do Home, ไทยวัสดุ Mega Home และ Global 

House อย่างละ 2 สาขา และท�ำการสุ่มตัวอย่างหน่วย

สุ่มละ 46 ตัวอย่าง โดยสุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการที่มาซื้อ 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ 1 รายเว้น 1 ราย จนครบสาขาละ 

46 ตัวอย่าง รวมทุกสาขา 460 ตัวอย่าง

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 งานวจัิยนีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยั 

โดยการสร้างเครื่องมือนั้นมาจากการรวบรวมข้อมูลจาก

หนังสือ ต�ำรา บทความ ผลงานวิจัย น�ำมาก�ำหนดประเด็น 

ขอบเขตให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และประโยชน์ของ

การวิจัย ด�ำเนินการสร้าง แบบสอบถามฉบับร่าง น�ำไป

ทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) ว่าข้อ

ค�ำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยและ นิยาม

ศัพท์ และความถูกต้องในส�ำนวนภาษา ด้วยเทคนิคค่าหา

ดัชนี IOC (Index of Item-Objective Congruence) 

โดยน�ำแบบ ประเมินไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิซึ่งมีความรู้และ

ประสบการณ์เฉพาะด้านจ�ำนวน 5 ท่าน พิจารณาตรวจ

สอบตามเทคนิคค่าหาดัชนี IOC ของแบบสอบถามใน

แต่ละข้อค�ำถาม โดยค่าดัชนี IOC ท่ีค�ำนวณได้มีค่ามากกว่า

หรือ เท่ากับ 0.6 (Revinelli & Hambleton, 1977, pp.  

49-60) โดยค่าดัชนี IOC ของข้อค�ำถามท้ังสิ้นจ�ำนวน 70 

ข้อ มีค่าดัชนี IOC มากว่า 0.6 จ�ำนวน 68 ข้อ และ ค่าดัชน ี

IOC ต�่ำกว่า 0.6 จ�ำนวน 2 ข้อ ท่ีต้องด�ำเนินการปรับปรุง

แก้ไขข้อค�ำถามก่อนการน�ำไปทดลองใช้ (try-out) กับกลุ่ม

ที่มีลักษณะ คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 

จ�ำนวน 30 ชุด น�ำมาทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น โดยการ

หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coefficient) ซ่ึงค่าสัมประสิทธิ์ท่ีมีค่ามากกว่า 0.8 

(กัลยา วานิชบัญชา, 2555, น. 34-42)

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การวิจัยในครั้งนี้ มุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดเพื่อ

ความภักดีของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย 
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โดยใช้เคร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม

ข้อมลู เพือ่เกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 460 

ตัวอย่าง เก็บรวบรวม โดยเริ่มจากการแจกแบบสอบถามไป

สอบถามให้แก่ผู้ที่เคยใช้งานเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในรอบ 

1 ปี ในประเทศไทย จากร้านค้าวัสดุก่อสร้าง Home Pro, 

Do Home, ไทยวัสดุ, Mega Home และ Global House 

อย่างละ 2 สาขา โดยสุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ 1 รายเว้น 

1 ราย สาขาละ 46 ตัวอย่าง จนครบ 460 ตัวอย่าง โดย

รวบรวมข้อมูลเดือน สิงหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2565

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิจัยในครั้งนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (descri 

ptive statistics analysis) โดยใช้สถิติวิเคราะห์ ปัจจัย

คุณลักษณะของผู้ประกอบการที่เคยใช้งานเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 

ปัจจัยกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยการตลาด

เชิงเนื้อหา ปัจจัยความภักดีของลูกค้า ของผู ้ประกอบ

การอุตสาหกรรมก่อสร้างในประเทศไทย สถิติท่ีใช้ สถิติ

เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย เพื่อ

บรรยายลักษณะของแต่ละปัจจัย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ความเบ้ ความโด่งเพื่อบอกการกระจายตัวของข้อมูล การ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา

	 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ การตลาดเชิงเนื้อหา ที่มีผลต่อความ

ภกัดขีองลกูค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย ใช้สถิติ

วิเคราะห์สมาการถดถอยพหุคูณ (multiple regression)

ผลการวิจัย
	 ภาพรวมปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ในประเทศไทย พบว่า ลูกค้าเสาเข็มสปันไมโคร

ไพล์ในประเทศไทยส่วนมากเป็นเพศชายจ�ำนวน 292 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 63.5 อายุ 20-39 ปี จ�ำนวน 219 ราย คิด

เป็นร้อยละ 47.6 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ�ำนวน 

265 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.6 ต�ำแหน่งงานผู้จัดการหรือ

ผู้จัดการฝ่ายการตลาด จ�ำนวน 138 ราย คิดเป็นร้อยละ 

30.0 ประสบการณ์ 6 – 10 ปี จ�ำนวน 188 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 40.9 ประเภทธุรกิจบริษัทจ�ำกัด จ�ำนวน 174 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 37.8 จ�ำนวนพนักงานมากกว่า 5 คน แต่

ไม่เกิน 30 คน จ�ำนวน 237 รายคิดเป็นร้อยละ 51.5 และ

ระยะเวลาการด�ำเนินการของธุรกิจ 5–10 ปี จ�ำนวน 155 

ราย คิดเป็นร้อยละ 33.7

	 ภาพรวมพฤติกรรมการซื้อสินค ้าของลูกค ้า 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยพบว่า ส่วนมาก

ลักษณะธุรกิจเป็นผู้รับเหมาก่อสร้างบ้าน จ�ำนวน 159 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 34.6 วัตถุประสงค์การซื้อเพื่อก่อสร้างบ้าน

ในพื้นท่ีจ�ำกัด จ�ำนวน 235 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.1 ส่วน

มากร้านวัสดุก่อสร้างเป็นช่องทางที่ซื้อเสาเข็มสปันไมโคร

ไฟล์ จ�ำนวน 187 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.7 และส่วนมาก

เมือ่ถนนเข้าพืน้ทีม่คีวามแคบเป็นการก�ำหนดการซือ้ จ�ำนวน 

193 รายคิดเป็นร้อยละ 42.0

	 ผลการส�ำรวจความคิดเห็นของผู ้ประกอบการ

ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์

การตลาดเชิงเนื้อหา และความภักดีของลูกค้า ของลูกค้า 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย
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ตาราง 1

ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ด้านส่วนประสมการตลาด

ส่วนประสมการตลาด ภาพรวม (n=460)

SD แปลผล

ด้านผลิตภัณฑ์

เสาเข็มต้องมีคุณภาพตามท่ีก�ำหนดในสัญญา 4.77 .42 มากที่สุด

เสาเข็มต้องแล้วเสร็จ สามารถส่งมอบงานได้ทันเวลาตามสัญญา 4.70 .46 มากที่สุด

การตอกเสาเข็มต้องถูกต้องตามมาตรฐาน 4.72 .45 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.72 .44 มากที่สุด

ด้านราคา

การเสนอราคาต้องเป็นไปตามการคิดต้นทุนของการผลิตเสาเข็ม 4.62 .52 มากที่สุด

ราคาเสาเข็มต้องเหมาะสมกับคุณภาพ 4.62 .50 มากที่สุด

ราคาต้องรวมทั้งราคาเสาเข็มและราคาการตอกเสาเข็ม 4.63 .53 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.63 .51 มากที่สุด

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

สถานที่ต้ังของกิจการไปมาสะดวก 4.53 .63 มากที่สุด

การมีหน้าร้านเพื่อสามารถดูเสาเข็มได้ 4.49 .63 มากที่สุด

ช่องทางการขายทางออนไลน์ เช่น website, face book เป็นต้น 4.57 .59 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.53 .62 มากที่สุด

ด้านการสื่อสารการตลาด

การโฆษณาเพื่อให้ลูกค้ารู้จัก เช่นทางสื่อออนไลน์ เป็นต้น 4.58 .58 มากที่สุด

การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นการซ้ือ 4.60 .54 มากที่สุด

พนักงานขายควรมีความรู้และแนะน�ำลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 4.67 .52 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.62 .54 มากที่สุด

รวมเฉล่ียทั้งหมด 4.82 .28 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับปัจจัยประสม

การตลาด อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.82) เมื่อ

พิจารณารายด้านของปัจจัยประสมการตลาดพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยให้

ความส�ำคญัต่อปัจจัยประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในภาพ

รวมระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.72) เมื่อพิจารณา

ปัจจัยประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์รายด้านพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยให้

ความส�ำคญักบัเสาเข็มต้องมคุีณภาพตามท่ีก�ำหนดในสญัญา

มากที่สุด   อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.77) 

รองลงมาคือ การตอกเสาเข็มต้องถูกต้องตามมาตรฐาน 

อยู่ในระดับความส�ำคัญมากท่ีสุด (  =4.72) และเสาเข็ม

ต้องแล้วเสร็จตามเวลาท่ีก�ำหนด สามารถส่งมอบงานได้

ทันเวลาตามสัญญาจ้าง อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด  

(  =4.70) ตามล�ำดับ
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ตาราง 2

ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ด้านการจัดการสัมพันธ์

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ภาพรวม (n=460)

SD แปลผล

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล

การแจกรางวัลให้กับลูกค้า อย่างต่อเนื่อง 4.42 .64 มากที่สุด

การน�ำเท่ียวส�ำหรับยอดซื้อสูงสุด 10 อันดับ 4.39 .63 มากที่สุด

การให้ผลตอบแทนกับผู้แนะน�ำ 4.50 .58 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.44 .62 มากที่สุด

การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา

การให้ส่วนลดในคร้ังถัดไป 4.38 .64 มากที่สุด

การให้ส่วนลดส�ำหรับผู้แนะน�ำสินค้าให้ ลูกค้ารายอื่น 4.37 .57 มากที่สุด

การให้ส่วนลดตามปริมาณการซื้อ 4.37 .58 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.37 .60 มากที่สุด

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม

การเพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยท�ำประกันความเสียหายจากการตอก 4.27 .67 มากที่สุด

การเพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยสามารถผ่อนช�ำระได้ 4.34 .67 มากที่สุด

การเพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยนัดพบปะสังสรรค์ประจ�ำปีของบริษัท 4.36 .66 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.33 .67 มากที่สุด

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม

การเพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยท�ำประกันความเสียหายจากการตอก 4.27 .67 มากที่สุด

การเพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยสามารถผ่อนช�ำระได้ 4.34 .67 มากที่สุด

การเพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยนัดพบปะสังสรรค์ประจ�ำปีของบริษัท 4.36 .66 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.33 .67 มากที่สุด

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม

เพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยประกันความเสียหายจากการตอก 4.27 .67 มากที่สุด

เพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยสามารถผ่อนช�ำระได้ 4.34 .67 มากที่สุด

เพิ่มคุณค่าให้ลูกค้าโดยนัดพบปะสังสรรค์ประจ�ำปี 4.36 .66 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.33 .67 มากที่สุด

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน

การให้ความรู้กับลูกค้าเพิ่มเติมเรื่องฐานราก 4.39 .67 มากที่สุด

การให้ความรู้กับบ้านข้างเคียงลูกค้าเพิ่มเติมเรื่องผลกระทบ 4.30 .66 มากที่สุด

การให้ความรู้กับลูกค้าเพิ่มเติมเรื่องการเลือกเสาเข็มที่ถูกต้อง 4.37 .64 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.35 0.66 มากที่สุด

รวมเฉล่ียทั้งหมด 4.37 0.36 มากที่สุด
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	 จากตารางที่ 2 กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกบัการจัดการลกูค้า

สัมพันธ์ อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.37) เมื่อ

พิจารณาแต่ละด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับการสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยรางวัลในภาพรวมในระดับความส�ำคัญมาก

ที่สุด (  =4.44) เมื่อพิจารณาการสร้างความสัมพันธ์ด้วย

รางวัลรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปันไมโคร

ไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับการให้ผลตอบแทน

กับผู้แนะน�ำมากที่สุด อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด 

(  =4.50) รองลงมาคือ การแจกรางวัลกับลูกค้าอย่างต่อ

เนื่อง อยู่ในระดับความส�ำคัญมากท่ีสุด (  =4.42) และ

การน�ำเท่ียวส�ำหรับยอดซ้ือสูงสุด 10 อันดับ อยู่ในระดับ

ความส�ำคัญมากท่ีสุด (  =4.39) ตามล�ำดับ 

ตาราง 3

ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา

การตลาดเชิงเนื้อหา ภาพรวม (n=460)

SD แปลผล

อินโฟกราฟิก

การให้ความรู้เรื่องเสาเข็มผ่านอินโฟกราฟิก 4.35 .71 มากที่สุด

การให้ความรู้เรื่องเสาเข็มแบบอินโฟกราฟิกผ่านโซเชี่ยลมีเดีย 4.36 .60 มากที่สุด

การให้ความรู้เรื่องเสาเข็มแบบอินโฟกราฟิก (การให้ข้อมูลแบบภาพ) 

ผ่านอินเทอร์เน็ต

4.42 .57 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.37 .63 มากที่สุด

เว็บเพจ

การให้ความรู้ผ่านเว็บเพจ 4.33 .69 มากที่สุด

การสื่อสารกับลูกค้าผ่านเว็บเพจ 4.32 .65 มากที่สุด

การให้ข้อมูลลูกค้าแบบรายบุคคลผ่านเว็บเพจ 4.35 .65 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.33 0.66 มากที่สุด

พ็อดคาสท์

การให้ความรู้เรื่องเสาเข็มผ่านพ็อดคาสท์ ควรท�ำเป็นตอนๆ 4.25 .75 มากที่สุด

การให้ความรู้เร่ืองเสาเข็มผ่านพ็อดคาสท์ ควรแบ่งเป็นหัวข้ออย่าง

ชัดเจน

4.27 .68 มากที่สุด

การให้ความรู้เรื่องเสาเข็มผ่านพ็อดคาสท์ ควรใช้ผู้เล่าเรื่องที่มีความ

สามารถ

4.32 .70 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.28 .71 มากที่สุด

วีดีโอ

การจัดท�ำองค์ความรู้เรื่องเสาเข็ม ผ่านวิดีโอ 4.31 .74 มากที่สุด

การแจกจ่ายวิดีโอองค์ความรู้ให้กับลูกค้า 4.27 .71 มากที่สุด

การบรรจุวิดีโอองค์ความรู้ในอินเทอร์เน็ต 4.31 .64 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.29 .70 มากที่สุด

รวมเฉล่ียทั้งหมด 4.54 .48 มากที่สุด
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	 จากตารางที่ 3 กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับการตลาดเชิง

เน้ือหาการใช้อนิโฟกราฟิกมากทีส่ดุ อยูใ่นระดับความส�ำคญั

มากที่สุด (  =4.54) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างลกูค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความ

ส�ำคัญกับการตลาดเชิงเน้ือหาการใช้อินโฟกราฟิกในภาพ

รวมระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.37) เมื่อพิจารณา

การตลาดเชงิเน้ือหาการใช้อนิโฟกราฟิกรายด้านพบว่า กลุม่

ตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทยให้

ความส�ำคัญกับการให้ความรู้เรื่องเสาเข็มแบบอินโฟกราฟิก  

(การให้ข้อมูลแบบภาพ) ผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด อยู่ใน

ระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.42) รองลงมาคือการให้

ความรู้เรื่องเสาเข็มแบบอินโฟกราฟิกผ่านโซเช่ียลมีเดียอยู่

ในระดับความส�ำคัญมากท่ีสุด (  =4.36) และการให้ความ

รู้เรื่องเสาเข็มผ่านอินโฟกราฟิกอยู่ในระดับความส�ำคัญมาก

ท่ีสุด (  =4.35) ตามล�ำดับ

ตาราง 4

ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ด้านความภักดีลูกค้า

ความภักดีลูกค้า ภาพรวม (n=460)

SD แปลผล

การซื้อสินค้าซ�้ำ

ผู้ขายเดิมเพราะการให้ข้อมูลท่ีเป็นความรู้ 4.35 .72 มากที่สุด

ผู้ขายที่สร้างความสัมพันธ์กับท่านแบบต่อเน่ือง 4.38 .61 มากที่สุด

ผู้ขายเสาเข็มที่มีคุณภาพ 4.41 .61 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.38 .65 มากที่สุด

การแนะน�ำบอกต่อ

การให้ข้อมูลที่เป็นความรู้ 4.33 .73 มากที่สุด

ผู้ผลิตที่สร้างความสัมพันธ์กับท่านแบบต่อเน่ือง 4.30 .65 มากที่สุด

ผู้อื่นให้ซื้อเสาเข็มท่ีมีคุณภาพ 4.35 .63 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.32 .67 มากที่สุด

ทัศนคติเชิงบวก

การให้ข้อมูลที่เป็นความรู้ 4.25 .79 มากที่สุด

ผู้ผลิตที่สร้างความสัมพันธ์กับท่านแบบต่อเน่ือง 4.34 .69 มากที่สุด

เสาเข็มที่มีคุณภาพ 4.38 .68 มากที่สุด

รวมเฉล่ีย 4.32 .72 มากที่สุด

รวมเฉล่ียทั้งหมด 4.56 .51 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 4 กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับความภักดี

ของลูกค้า อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด (  =4.56) 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็มส

ปันไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับความภักดี

ของลูกค้าในการซื้อสินค้าซ�้ำมากท่ีสุด ในระดับความส�ำคัญ

มากที่สุด (  =4.38) เมื่อพิจารณาความภักดีของลูกค้าใน

การซ้ือสินค้าซ�้ำรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเสาเข็ม

สปันไมโครไพล์ในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกับผู้ขายเสา

เข็มท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด  

(  =4.41) รองลงมาคือผู้ขายที่สร้างความสัมพันธ์กับท่าน

แบบต่อเนื่องอยู่ในระดับความส�ำคัญมากท่ีสุด (  =4.38)  

และผู้ขายเดิมเพราะการให้ข้อมูลท่ีเป็นความรู้อยู่ในระดับ

ความส�ำคัญมากท่ีสุด (  =4.35) และมีการกระจายตัวน้อย 

(SD=0.72) ตามล�ำดับ
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	 กลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย

	 การวจิยัในครัง้นีม้จี�ำนวนตวัแปรตาม ได้แก่ ความ

ภักดีของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกค้า 

ทัศนคติเชิงบวก การซ้ือสินค้าซ�้ำ และการแนะน�ำบอกต่อ

ทางบวก ทัง้หมด 4 ตวั และตวัแปรอสิระจ�ำนวน 4 ตวั ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ�ำหน่าย และการสื่อสารการ

ตลาด จึงสามารถแบ่งผลการวิเคราะห์ตัวแปรด้วยสมการ

ถดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งสามารถสรุปผลการวิเคราะห์องค์

ประกอบเชิงส�ำรวจได้ดังนี้และแสดงผลข้อมูลในตาราง

ตาราง 5

เมตริกสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย

เมตริกสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัด

จ�ำหน่าย

การสื่อสาร 

การตลาด

ผลิตภัณฑ์ 1.00

ราคา 0.27 1.00

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย 0.22 0.37 1.00

การสื่อสารการตลาด 0.23 0.23 0.40 1.00

	 จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรอิสระ จ�ำนวน 6 คู่ ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ�ำหน่าย และการสื่อสาร

การตลาด ซ่ึงมีระดับความสัมพันธ์ต�่ำกว่า 0.75 และผู้วิจัย

จึงใช้ collinearity statistics ตรวจสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระได้ค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 1 และ

ค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ไม่มีปัญหา 

multi collinearity นอกจากนี้ ค่า Durbin-Watson 

เท่ากับ 1.75 แสดงให้เห็นว่า ไม่เกิด autocorrelation ใน

การใช้การวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ (multiple 

regression) ดังแสดงผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 6

ตาราง 6

การวิเคราะห์สมการถดถอยของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจเสาเข็ม

สปันไมโครไพล์ ในประเทศไทย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)

t Sig. ดัชนีบอกภาวะร่วมเส้นตรงพหุ

Tolerance VIF

ค่าคงที่ 5.391 20.317 0.000

ราคา -0.220*** -3.925 0.000 1.000 1.000

R2= 0.03, SEE = 0.41, F = 15.40, Sig. of F = 0.000, Durbin-Watson = 1.75, * p = 0.05, ** p = 0.01, 

*** p = 0.001

	 จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปร

อิสระจ�ำนวน 1 ตัวประกอบด้วย ราคา สามารถอธิบาย

การผันแปรของตัวแปรตามคือ ความภักดีของกลุ่มตัวอย่าง

ลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล์ ในประเทศไทยโดยภาพ

รวม ได้ร้อยละ 3 จากตัวแปรต้นจ�ำนวนทั้งหมด 1 ตัว โดยท่ี

ตวัแปรทีม่อิีทธพิลในทางลบต่อตวัแปรตามอย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 คือ ราคา (t = -3.925) สามารถ

เขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบได้ดังนี้

	 ความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล์ 

= 5.391 - 0.220 (ราคา)
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ตาราง 7

เมตริกสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย

เมตริกสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร

การให้รางวัล ความสัมพันธ์ตาม

เงื่อนไขสัญญา 

การให้คุณค่าเพิ่ม การให้ความรู้

เฉพาะด้าน

การให้รางวัล 1.00

ความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา 0.29 1.00

การให้คุณค่าเพิ่ม 0.37 0.48 1.00

การให้ความรู้เฉพาะด้าน 0.27 0.39 0.45 1.00

	 จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรอิสระ จ�ำนวน 6 คู่ ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 

ได้แก่ การสร้างความสัมพนัธ์ด้วยรางวลั สร้างความสมัพนัธ์

ตามเงื่อนไขสัญญา สร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม และ

สร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ซึ่งมีระดับ

ความสัมพันธ์ต�่ำกว่า 0.75 และผู้วิจัยจึงใช้ collinearity 

statistics ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระได้

ค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 

10 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ไม่มีปัญหา multi collinearity 

นอกจากนี้ ค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.89 แสดงให้

เห็นว่า ไม่เกิด autocorrelation ในการใช้การวิเคราะห์

ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ (multiple regression) และ 

ผู ้วิจัยเลือกการวิเคราะห์การถดถอยโดยวิธี stepwise 

เพื่อจะได้สมการถดถอยเชิงพหุได้ค่าประมาณที่ถูกต้อง 

เหมาะสมต่อไป ดังแสดงผลการวิเคราะห์ในตาราง 8

ตาราง 8

การวิเคราะห์สมการถดถอยของกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจ 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ในประเทศไทย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)

t Sig. ดัชนีบอกภาวะร่วมเส้นตรงพหุ

Tolerance VIF

ค่าคงที่ 1.76 10.01 0.000

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการ

ให้ความรู้เฉพาะด้าน

0.30 8.53 0.000 .757 1.322

การสร้างความสัมพันธ์ด้วย

คุณค่าเพิ่ม

0.18 4.94 0.000 .693 1.443

การสร้างความสัมพันธ์ตาม

เงื่อนไขสัญญา

0.12 3.06 0.002 .734 1.362

R2= 0.35, SEE = 0.34, F = 81.32, Sig. of F = 0.000, Durbin-Watson = 1.89, * p = 0.05, ** p = 0.01, 

*** p = 0.001
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	 จากตาราง ค ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปร

อิสระจ�ำนวน 3 ตัวประกอบด้วย การสร้างความสัมพันธ์

ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน การสร้างความสัมพันธ์ด้วย

คุณค่าเพิ่ม และการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา

สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตามคือ ความภักดี

ของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล์ ใน

ประเทศไทยโดยภาพรวม ได้ร้อยละ 35 จากตัวแปรต้น

จ�ำนวนท้ังหมด 4 ตัว โดยตัวแปรต้นทั้ง 3 ตัวมีอิทธิพลใน

ทางบวกต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 คือ การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะ

ด้าน (t = 8.53) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม  

(t = 4.94) และการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา 

(t = 3.06) สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนน

ดิบได้ดังนี้

	 ความภักดีของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล ์ 

= 1.76 + 0.30 (การให้ความรู้เฉพาะด้าน) + 0.18 (การ

ให้คุณค่าเพิ่ม) + 0.12 (ความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา)

ตาราง 9

เมตริกสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย

เมตริกสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร

อินโฟกราฟิก เว็บเพจ พ็อดคาสท์ วิดีโอ หนังสือ

อินโฟกราฟิก 1.00

เว็บเพจ 0.41 1.00

พ็อตคาสท์ 0.37 0.49 1.00

วีดีโอ 0.42 0.48 0.49 1.00

หนังสือ 0.39 0.47 0.53 0.56 1.00

	 จากตารางที่ 9 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรอิสระ จ�ำนวน 10 คู่ ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 

ได้แก่ อินโฟกราฟิก เว็บเพจ พ็อดคาสท์ วิดีโอ และหนังสือ 

ซึ่งมีระดับความสัมพันธ์ต�่ำกว่า 0.75 และผู ้วิจัยจึงใช ้ 

collinearity statistics ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระได้ค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF 

มีค่าน้อยกว่า 10 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ไม่มีปัญหา multi  

collinearity นอกจากนี ้ค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.75 

แสดงให้เห็นว่า ไม่เกิด autocorrelation ในการใช้การ

วเิคราะห์ด้วยสมการถดถอยเชงิพห ุ(multiple regression) 

และผู้วิจัยเลือกการวิเคราะห์การถดถอยโดยวิธี stepwise 

เพื่อจะได้สมการถดถอยเชิงพหุได้ค่าประมาณที่ถูกต้อง

เหมาะสมต่อไป ดังแสดงผลการวิเคราะห์ในตาราง 10

ตาราง 10

การวิเคราะห์สมการถดถอยของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโคร

ไพลในประเทศไทย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)

t Sig. ดัชนีบอกภาวะร่วมเส้นตรงพหุ

Tolerance VIF

ค่าคงที่ 1.56 10.53 .000

หนังสือ 0.17*** 5.74 .000 .571 1.752

วีดีโอ 0.15*** 4.70 .000 .587 1.704

พ็อดคาสท์ 0.14*** 4.40 .000 .614 1.628

เว็บเพจ 0.12*** 3.65 .000 .637 1.571

อินโฟกราฟิก 0.07* 2.17 .030 .746 1.340
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R2= 0.48, SEE = 0.30, F = 83.49, Sig. of F = 0.000, Durbin-Watson = 1.75, * p = 0.05, ** p = 0.01,  

*** p = 0.001

	 จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปร

อิสระจ�ำนวน 5 ตัว ประกอบด้วย หนังสือ วิดีโอ พ็อดคาส

ท์ เว็บเพจ และอินโฟกราฟิก สามารถอธิบายการผันแปร

ของตัวแปรตามคือ ความภักดีของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจ 

เสาเข็มสปันไมโครไพล์ ในประเทศไทยโดยภาพรวม ได้ร้อย

ละ 48 จากตัวแปรต้นจ�ำนวนทั้งหมด 5 ตัว โดยตัวแปร

ต้นทั้ง 5 ตัวมีอิทธิพลในทางบวกต่อตัวแปรตามอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ หนังสือ (t = 10.53) วิดีโอ  

(t = 4.70) พ็อดคาสท์ (t = 4.40) เว็บเพจ (t = 3.65) และ

อินโฟกราฟิก (t = 2.17) สามารถเขียนสมการพยากรณ์ใน

รูปคะแนนดิบได้ดังนี้

	 ความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโคร

ไพล์ = 1.56 + 0.17 (หนังสือ) + 0.15 (วิดีโอ) + 0.14  

(พ็อดคาสท์) + 0.12 (เว็บเพจ) + 0.07 (อินโฟกราฟิก)

การอภิปรายผล
	 กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อความ

ภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล ในประเทศไทย 

พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ในทางตรงกันข้าม ทั้งในด้านความพึงพอใจ ด้านทัศนคติ

เชิงบวกและการซื้อสินค้าซ�้ำเน่ืองจาก ธุรกิจเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล์เป็นธุรกิจที่ต้องผ่านมาตรฐานทางวิศวกรรม

เท่าน้ันถึงจะมีการซื้อขายท�ำให้ปัจจัยด้านคุณภาพจึงไม่ได้

เป็นปัจจยัหลกั ส่วนทางด้านราคาลกูค้าให้ความส�ำคญัค่อน

ข้างมากเนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้รับเหมาก่อสร้างท่ี

ต้องควบคุมราคาการก่อสร้างให้อยู่ในงบการก่อสร้าง แต่

การใช้กลยุทธ์ด้านราคาต้องหากมีราคาที่สูงกว่าคุณภาพก็

จะท�ำให้ลูกค้าหันไปใช้สินค้าจากผู้ผลิตรายอื่น สอดคล้อง

บางปัจจัยกับแนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด Kotler 

and Keller (2016) และ Havaldar (2012) งานวิจัยของ 

Ahmad (2020), Badi (2019), Chukwuemeka (2017), 

Mahmood et al (2017), Alecsa and Popescu (2015) 

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของลูกค้าประกอบด้วย ส่วนประสมการตลาด ได้แก ่

(1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการจ�ำหน่าย และ 

(4) การส่งเสริมการตลาด โดยปัจจัยที่เหมือนกันคือปัจจัย

ด้าน ราคา แต่ปัจจัย ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจ�ำหน่าย และ 

การส่งเสริมการตลาด ไม่สอดคล้องกัน เนื่องจาก ธุรกิจเสา

เข็มสปันไมโครไพล์ เป็นธุรกิจที่สินค้าต้องมีมาตรฐานตาม

ก�ำหนดถึงจะจัดจ�ำหน่ายได้ และส่วนใหญ่จะมีการซ้ือแบบ

ต่อเน่ืองซึ่งลูกค้ารู้จักทั้งสินค้าและผู้จัดจ�ำหน่ายเป็นอย่าง

ดีจึงไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับ การสื่อสารการตลาดและช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย

	 กลยุทธ ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์ที่มีอิทธิพล

ต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล์ ใน

ประเทศไทย พบว่า การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้

ความรู้เฉพาะด้าน การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม 

และการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญามีอิทธิพล

ต่อ ความภักดีของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปัน

ไมโครไพล ทั้งด้านความพึงพอใจ ด้านทัศนคติเชิงบวก

และด้านการซื้อสินค้าซ�้ำเนื่องจากลักษณะธุรกิจเป็นธุรกิจ

เชิง engineering และมีการซ้ือท่ีต่อเนื่องท่ีต้องอาศัยการ

การแลกเปลี่ยนความรู้การต่อยอดงานซึ่งกันและกัน จึง

ลูกค้าจึงให้ความสัมคัญกับทั้งประเด็นการให้ความรู้และ

การมีพันธะสัญญาต่างๆ เพื่อต่อยอดงานในครั้งถัดๆ ไป 

สอดคล้องกับ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จากแนวคิดของ 

Rapp and Collins (1996) ซ่ึงกล่าวว่าการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ มี 4 รูปแบบ ดังนี้ 1) แบบจ�ำลองการสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยรางวัล 2) แบบจ�ำลองการสร้างความสัมพันธ์

ตามเง่ือนไขสัญญา 3) แบบจ�ำลองการสร้างความสัมพันธ์

ด้วยคุณค่าเพิ่ม 4) แบบจ�ำลองการสร้างความสัมพันธ์

ด้วยการให้ความรู ้เฉพาะด้าน และสอดคล้องกับงาน

วิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น Marcella, Raíssa, Lucas,  

Denise. (2018), Taylor, Steven; Hunter, Gary (2014), 

Waheed, Abdus, Imran, and Hasan (2011) ท่ีพบว่า 

การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลกูค้าโดยส่งผ่านการรบัรูคุ้ณภาพ ในการวจิยัครัง้นีใ้ช้ปัจจยั

ที่เป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญของปัจจัยการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ ซ่ึงประกอบด้วย (1) การสร้างความสัมพันธ์ด้วย

รางวัล (2) การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (3) 

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม (4) การสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน
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	 กลยทุธ์การตลาดเชงิเน้ือหามอีทิธพิลต่อความภกัดี

ของลูกค้าธุรกิจเสาเข็มสปันไมโครไพล์ ในประเทศไทย พบ

ว่า สื่อส่ิงพิมพ์ วิดีโอ พ็อดคาสท์ เว็บเพ็จและอินโฟกราฟิก 

มีอิทธิพลต่อ ความภักดีของลูกค้าทั้ง ด้านความพึงพอใจ 

ด้านทัศนคติเชิงบวก ด้านการซื้อสินค้าซ�้ำเน่ืองจาก เป็น

ธุรกิจที่เน้นทางด้านวิศวกรรม ในการซื้อสินค้าของลูกค้า

จึงจ�ำเป็นต้องหาข้อมูลหลายๆ ด้าน เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ

กับผู้ผลิตว่าได้มาตรฐาน และรับประกันความเสี่ยงด้าน

วิศวกรรม ให้กับลูกค้าได้อีกทั้งต้องคอยติดตามเทคโนโลยี

การผลิตอยู่อย่างสม�่ำเสมอเพ่ือให้การก่อสร้างได้ต้นทุนท่ี

ถูกที่สุดเพื่อแข่งขันกับคู่แข่งได้ สอดคล้องกับ แนวคิดการ

ตลาดเนื้อหา Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า การ

ตลาดเนื้อหาเป็นเทคนิคการตลาดในการสร้างเนื้อหา ท่ีมี

ค่าให้เกีย่วข้องสอดคล้องกนัเพือ่ท�ำการเผยแพร่เนือ้หา การ

ตลาดที่ใช้เนื้อหาประกอบด้วย 1) อินโฟกราฟิก 2) เว็บเพจ 

3) พ็อดคาสท์ 4) วิดีโอ และ 5) หนังสือ และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Ahmed (2019), Monika (2019), Ahmed 

(2019), Ruibin, Shichao, Xi Chen and Danyang. 

(2019), Mayank (2018) ที่พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาท่ี

เหมาะสมจะมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ข้อเสนอแนะ
	 ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้าน

ราคา การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และการตลาดเชิงเนื้อหา

มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเสาเข็มสปันไมโครไพล์

ในประเทศไทย ดังน้ันหากผู้ประกอบการ ต้องการสร้าง

ความภักดีให้เกิดขึ้นควรมุ่งเน้น ปฏิบัติดังนี้

	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

	 1. ผูป้ระกอบการธรุกจิเสาเขม็สปันไมโครไพล์ ควร

ก�ำหนดนโยบายด้านกลยทุธ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดย

เน้นด้านการบรหิารราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพมบุีคลากร

ที่คอยติดตามกลไกราคาตลาด การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มี

ระบบท่ีมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงลูกค้ารายบุคคล และ

การตลาดเชิงเนื้อหาควรมีนักการตลาดท่ีดูแลด้านการจัด

ท�ำเนื้อหา การสื่อสารเนื้อหาให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

เพื่อความภักดีของลูกค้าอย่างยั่งยืน

	 2. ผู ้จ�ำหน่ายวัสดุก ่อสร้างประเภทคอนกรีต

ส�ำเร็จรูป ควรก�ำหนดนโยบายด้านราคาให้สอดคล้องกับผู้

ประกอบการเสาเข็มเพื่อให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืนไปด้วย

กัน

	 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ

	 1. ควรเน้นใช้กลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ด้านราคาโดยการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ การต้ัง

ราคาพร้อมค่าติดตั้งเสาเข็ม และการให้เครดิตส�ำหรับลูกค้า

ท่ีมีการซ้ือเป็นประจ�ำ

	 2. ควรเน้นใช้กลยทุธ์การจัดการลกูค้าสมัพนัธ์ด้วย

การให้คุณค่าเพิ่มกับลูกค้าในการซ้ือเสาเข็มแต่ละครั้งด้วย

การรับประกันความเสียหายจากการติดตั้งเสาเข็ม และการ

มีกิจกรรมร่วมสังสรรค์กับลูกค้าอย่างสม�่ำเสมอ

	 3. ควรเน้นการใช้กลยทุธ์การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์

ด้วยการให้การให้ความรู้เฉพาะด้านกับลูกค้า โดยการให้

ความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับงานฐานรากทางวิศวกรรม และ

เทคโนโลยีเก่ียวกับเสาเข็มและการติดตั้ง

	 4. ควรเน้นการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาการ

ใช้อินโฟกราฟิก โดยการใช้อินโฟกราฟิก ในการสื่อสาร

ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ ราคา คุณสมบัติ ชนิด ประเภทการ

ใช้งาน และบริการอื่นๆ ผ่านช่องทาง เว็บเพจ วิดีโอ และ

สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ
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