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บทคัดย่อ 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่รูปแบบดิสเคาท์สโตร์ หรือไฮเปอร์มาร์เก็ตเร่งเพิ่มสาขาส่วนภูมิภาค  

เพื่อต่อยอดซัพพลายเชนแบบธุรกิจต่อธุรกิจกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ทำให้ผู้แทนจัดจำหน่ายในพื้นที่

ต้องหาวิธีรักษาฐานลูกค้าร้านค้าปลีกในพื้นที่ ดังนั้น บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพล 

เชงิสาเหตุของการแบ่งปันข้อมูลและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และ

ความสามารถในการตอบสนองต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบ

ธุรกิจต่อธุรกิจในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย และ 2) ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุ  

ของตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยในเชิงคุณภาพเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงค์ที่ 1 ใช้การ

วิจัยแบบผสานวิธี การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นเจ้าของกิจการหรือผู้แทนร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม จำนวน 792 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือใช้แบบสอบถาม  สถิติวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน และการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน 15 คน 

คัดเลือกแบบเจาะจง เครื่องมือใช้แบบสัมภาษณ์เชงิลกึ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยวิธีอุปนัย  
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 ผลการวิจัยพบว่า 1) ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยประกอบด้วยปัจจัยการแบ่งปัน

ข้อมูล การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถในการรับรู้ ความสามารถในการตอบสนอง และความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำ 2) ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยสอดคล้องกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมีค่า χ2/df = 1.17, ค่า  p-value = 0.07 และค่า  RMSEA = 0.00 และสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำได้ร้อยละ 93 และ 3) ผลการวิจัยเชิงคุณภาพสนับสนุน

ผลการวิจัยเชงิปริมาณทุกสมมตฐิาน  

คำสำคัญ: การแบ่งปันข้อมูล; การบริหารลูกค้าสัมพันธ์; ความสามารถในการรับรู้; ความสามารถในการ

ตอบสนองของลูกค้า; ความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำของลูกค้า 

 

Abstract  

Modern trade in the form of discount stores or hypermarkets are rapidly expanding their 

regional branches to enhance their business-to-business (B2B) supply chain with traditional trade. 

This requires local distributors to find ways to maintain the customer base of traditional trade in 

the area. The article aimed to 1) study the causal influence of information sharing and customer 

relationship management toward perception capability and response capability on repurchasing 

intentions of traditional trade of the business-to-business (B2B) market in the northeastern region 

of Thailand; and 2) study the causal influence of structural equation modeling in qualitative 

research to support objective 1. The mixed-methods research technique was used. The first was 

quantitative research. The sample population consisted of 792 owners or representatives at 

traditional trade obtained by using the technique of multi-stage sampling. A questionnaire was 

used to collect data. Data were analyzed using descriptive and inferential statistics. The second 

was qualitative research with 15 owners at traditional trade obtained by purposive sampling. Data 

was inductively analyzed.  

The research revealed that 1 )  the structural equation model consisted of information 

sharing, customer relationship management, perception capability, response capability, and 

repurchasing intentions; 2) the model exhibited congruence with empirical data with χ2/df = 1.17, 

p-value = 0.07, and RMSEA = 0.00,  and this could be explanatory of the variance of 

repurchasing intentions at 93 percent; and 3) qualitative research findings supported all the 

hypotheses of the quantitative research. 

Keywords: Information Sharing; Customer Relationship Management; Perception Capability; 

Response Capability; Repurchasing Intentions  
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บทนำ  

ภาคการค้าปลีกของประเทศไทยเป็นภาคส่วนที่มีความสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจและชีวิตความ

เป็นอยู่ของคนไทย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดการณ์ยอดขายธุรกิจค้าปลีก ปี พ.ศ. 2568 มีมูลค่า

ประมาณ 4.3 ล้านล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 3 จากปี พ.ศ. 2567 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2567) 

ร้านค้าปลีกของไทยแบ่งออกเป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) และร้านค้าปลีกแบบ

สมัยใหม่ (Modern trade) โดยร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมหรือร้านโชห่วยเป็นร้านค้าแบบเก่า มีการลงทุน

ขนาดเล็กของครอบครัว ส่วนร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่เป็นร้านค้าที่มีความทันสมัย มีการลงทุนขนาด

ใหญ่ มีเครือข่ายสาขาจำนวนมาก และเป็นผู้ซื้อสินค้ารายใหญ่ทำให้มีอำนาจต่อรองกับผู้ผลิต ส่งผลให้

สิทธิของผู้แทนจัดจำหน่ายสินค้า (Distributor) รายเดิมของตลาดค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลง โดยใน

ปัจจุบันร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่รูปแบบดิสเคาท์สโตร์หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต (Discount store or 

Hypermarket) ได้แก่  บิ๊กซี ดีโปร์ และแม็คโคร-โลตัส มอลล์ ที่ กำลังเร่งเพิ่มสาขาส่วนภูมิภาค 

ทั้งในเมืองและอำเภอขนาดรอง และสร้างเครือข่ายผ่านร้านค้าปลีก แบบดั้ งเดิมเพื่อต่อยอด 

ซัพพลายเชนแบบ B2B ได้กลายมาเป็นคู่แข่งขันของผู้แทนจัดจำหน่ายรายเดิมในพื้นที่  (นรินทร์  

ตันไพบูลย์, 2567)  

จากข้อมูลดังกล่าว ทำให้ผู้แทนจัดจำหน่ายในส่วนภูมิภาคจำเป็นต้องหาวิธีรักษาฐานลูกค้า

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในพื้นที่ที่ตนดูแล โดยในพื้นที่เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีประชากร 21.69 

ล้านคน มากเป็นอันดับ 2 ของประเทศ รองจากภาคกลางและกรุงเทพมหานคร ที่มีประชากร 22.48 

ล้านคน (สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2567) พื้นที่เขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ จึงเป็นตลาดค้าปลีกส่วนภูมิภาคที่สำคัญแห่งหนึ่งของประเทศ ดังนั้น ผู้วิจัย 

จึงทำการศึกษานำร่อง (Pilot study) เพื่อค้นหาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยสัมภาษณ์เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

จำนวน 7 คน พบว่า ปัจจัยการแบ่งปันข้อมูล การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถในการรับรู้  

และความสามารถในการตอบสนอง เป็นปัจจัยที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมให้ความสำคัญในการกลับมา

ซือ้ซ้ำ นำไปสู่การวิจัยในครั้งนี้ 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอ การศึกษาอิทธิพลของบุพปัจจัยคือ การแบ่งปันข้อมูลและการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และ

ความสามารถในการตอบสนองของรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อตัวแทนจัดจำหน่ายสินค้าให้แก่ร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิม ตลอดจนหน่วยงานส่งเสริมร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในส่วนภูมิภาค ได้แก่ กรมพัฒนาธุรกิจ

การค้าในการนำผลการวิจัยไปพัฒนานโยบายและกลยุทธ์ส่งเสริมศักยภาพของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการแบ่งปันข้อมูลและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยส่งผ่าน

ความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนองต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืของประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการแบ่งปันข้อมูลและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยส่งผ่าน

ความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนองต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืของประเทศไทยในเชิง

คุณภาพสำหรับสนับสนุนวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับการแบ่งปันข้อมูล (Information Sharing: IS)  

Dervin et al. (1980), and Masele (2021) ได้กล่าวว่า ข้อมูลเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้คนได้พบเจอ

และเมื่อได้รับรู้แล้วจะทำให้เกิดการตัดสินใจที่จะยับยั้งหรือดำเนินการ โดยข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจจะ

ก่อใหเ้กิดความสำเร็จในด้านต่าง ๆ   

Lee and Kim (2023) ได้กล่าวว่า การแบ่งปันข้อมูลกล่าวถึงเรื่องราวของการสื่อสารข้อมูลทั้งที่

เป็นทางการและไม่เป็นทางการซึ่งมีความจำเป็น และถือเป็นปัจจัยพื้นฐานในการทำงานร่วมกันระหว่าง

องค์กรในซัพพลายเชน โดยจะต้องทำการสื่อสารในเวลาที่เหมาะสม และการสื่อสารข้อมูลจะมีความ

ราบรื่นได้เมื่อได้รับความร่วมมอืซึ่งกันและกัน   

กล่าวโดยสรุป การแบ่งปันข้อมูล หมายถึง การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้แทนจัดจำหน่ายกับ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยผ่านบุคคลากร เช่น ผู้แทนขาย พนักงาน และเทคโนโลยีต่าง ๆ โดยข้อมูลที่

แบ่งปันต้องมีคุณภาพ ถูกต้อง แม่นยำ ทันต่อเวลา และมีความน่าเชื่อถอื และมีทั้งข้อมูลในระดับปัจเจก

บุคคลและระดับองค์กร 

แนวคดิเกี่ยวกับการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 

D’Arconte (2023) ได้กล่าวว่า แนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

จากการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ อย่างไรก็ตามแนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ที่ยังคงไม่เปลี่ยนแปลงคือ ความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า 

Leischnig, Kasper-Brauer and Thornton (2020) ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี

องค์ประกอบสำคัญ 4 ด้าน คือ 1) การสร้างฐานข้อมูลของลูกค้าที่ถูกต้องและทันสมัยเสมอ 2) การมี

เทคโนโลยีที่เหมาะสมเป็นช่องทางให้กับลูกค้าได้ติดต่อสื่อสารกับองค์กร 3) การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 

โดยอาจเพิ่มโปรแกรมสร้างความสัมพันธ์และคุณค่าเพิ่มขึ้น และ 4) การรักษาลูกค้า โดยเพิ่มคุณค่า

การให้บริการมากกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง 
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กล่าวโดยสรุป การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้แทนจัด

จำหน่ายกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยใช้เทคนิคและเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องเพื่อใช้ประโยชน์ในการ

ปรับเปลี่ยนวิธีการบริการ โดยเน้นไปที่การสำรวจและติดตามร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม การบริหารการ

สื่อสารระหว่างผู้แทนจัดจำหน่ายกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม การปรับตัวให้ทันกับความต้องการ การ

สร้างความสัมพันธ์กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม การสร้างการรับรู้และทำความเข้าใจทั้งในตัวสินค้าและ

การบริการเพื่อเข้าใจถึงความคาดหวังที่ตรงกับความตอ้งการของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

 แนวคดิเกี่ยวกับความสามารถในการรับรู้ (Perception Capability: PC)  

Haase and Wiedmann (2020) ได้กล่าวว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสเป็นปัจจัยสำคัญในการ

ทำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นทางประสาทสัมผัสของผู้บริโภค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์       

แบรนด์ การโฆษณา ร้านค้า และการดึงดูดใจผู้บริโภค ถือเป็นปัจจัยชี้ขาดต่อความสำเร็จของตลาด  

Lamonaca et al. (2022), and Lu (2024) ได้กล่าวว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นการผสมผสาน

ระหว่างการรับรู้และความรู้สึก โดยพฤติกรรมทางจิตวิทยาที่ผู้บริโภครับรู้ถือเป็นเงื่อนไขเบื้องต้น

สำหรับพฤติกรรมทางจิตวิทยาอื่น ๆ ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถมีอิทธิพลในระดับหนึ่งต่อความตั้งใจใน

การซื้อ การตัดสินใจในการซื้อ และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

กล่าวโดยสรุป ความสามารถในการรับรู้ หมายถึง ความสามารถของรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมใน

การรับรู้ข้อมูลสินค้าผ่านกระบวนการมองเห็น การรับกลิ่น การสัมผัส และกลั่นกรองออกเป็นอารมณ์

ความรู้สึกชอบหรอืไม่ชอบ โดยร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมสามารถรับรู้สินค้าในประเด็นตราสินค้า ช่ือเสียง

สินค้า คุณภาพสินค้า ความเสี่ยง และราคาสินค้า ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อของร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิมและการรักษาฐานรา้นค้าปลีกใหย้าวนาน  

 แนวคดิเกี่ยวกับความสามารถในการตอบสนอง (Response Capability: RC) 

 Shukri, Yajid and Tham (2020) ได้กล่าวว่า ความสามารถในการตอบสนอง คือความสามารถ

ของผู้ให้บริการในการสนับสนุนลูกค้าและให้บริการอย่างทันท่วงที ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถของ

องค์กรในการจัดทำโปรแกรมตอบสนองอย่างมีประสิทธิภาพและทันท่วงที หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า 

ความสามารถในการตอบสนอง คือ ความเต็มใจที่จะสนับสนุนลูกค้าและให้บริการได้ทันที 

Chen et al. (2022) พบว่า คำวิจารณ์จากลูกค้าช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการปรับปรุงองค์กร

ธุรกิจได้อย่างมนีัยสำคัญ   

กล่าวโดยสรุป ความสามารถในการตอบสนองของลูกค้า หมายถึง ความสามารถในการ 

มีปฏิกิริยาตอบของลูกค้าหลังจากที่องค์กรธุรกิจได้สื่อสารข้อมูลเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการผ่าน  

ทุกช่องทาง ทำให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลเหล่านั้น และแสดงออกผ่าน ความสนใจต่อสินค้า ความพึงพอใจ

ต่อสินคา้ การตัง้ใจเลือกสินค้า การตัดสินใจซือ้สินค้า และการสื่อสารกลับ 
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ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (Repurchasing Intentions: RI) 

Adela and Tuti (2024) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่แสดงความสนใจในการกลับมาใช้ซ้ำหรือซื้อสินค้าซ้ำจากผู้ให้บริการหรือผู้ขายรายเดิม โดย

ประสบการณ์หรือสิ่งที่ลูกค้าจดจำจากการใช้หรือการซื้อของลูกค้าเป็นหนึ่งในหลายปัจจัยที่สำคัญต่อ

การมคีวามโน้มเอยีงที่จะเกิดความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำ 

พีระพัฒน์ ยวงสุวรรณ และ สมชาย เล็กเจริญ (2567) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการแบรนด์ 

หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงการได้รับสินค้าหรอืบริการที่ส่งผลต่อจติใจ เป็นการแสดงออกในการ

รับรู้ถึงความพร้อมในการตัดสินใจ หรือความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งความตั้งใจซื้อจะ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจริงของผู้บริโภคต่อสินค้าหรอืแบรนด์นั้น ๆ 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ หมายถึง ลูกค้าแสดงถึงความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อ

ร้านค้า โดยเป็นความตั้งใจว่าในอนาคตจะเข้ามารับบริการอีก รวมถึงความประทับใจ และความพึง

พอใจในคุณภาพการให้บริการ จึงเกิดทัศนคติที่ดีและจะกลับมาซื้อซ้ำและใช้บริการบ่อยขึ้น และยินดีที่

จะซือ้สินค้าอื่น ๆ 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วจิัยได้กำหนดเป็นตัวแปรที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำ 

(RI) ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศไทย จำนวน 5 ตัวแปร ซึ่งเป็นการนำตัวแปรของการตลาดแบบธุรกิจต่อลูกค้า (Business-to-

Customer: B2C) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ดังนี้ 

1. ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous latent variables) จำนวน 2 ตัวแปร คือ 1) การแบ่งปัน

ข้อมูล (IS) มีตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) จำนวน 5 ตัวแปร ได้แก่ ข้อมูลมีความทันสมัย 

ข้อมูลมีความแม่นยำ ข้อมูลมีความเพียงพอ ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ และข้อมูลมีความถูกต้อง และ 2) 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มีตัวแปรสังเกตได้ จำนวน 5 ตัวแปร ได้แก่ เทคโนโลยีการจัดการ

ลูกค้า การตดิตามลูกค้า การบริหารการสื่อสาร สัมพันธ์ภาพกับลูกค้า และเข้าใจความคาดหวังลูกค้า 

 2. ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous latent variables) จำนวน 3 ตัวแปร คือ 1) ความสามารถใน

การรับรู้ (PC) มีตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ชื่อเสียงสินค้า การรับรู้

คุณภาพสินค้า การรับรู้ความเสี่ยง และการรับรู้ราคาสินค้า 2) ความสามารถในการตอบสนอง (RC) มี

ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ ความสนใจต่อสินค้า ความพึงพอใจต่อสินค้า ความตั้งใจเลือกสินค้า 

การตัดสินใจซื้อสินค้า และการสื่อสารกลับ และ 3) ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) มีตัวแปรสังเกตได้ 3 

ตัวแปร ได้แก่ ความภักดี การแนะนำปากต่อปาก และความเต็มใจจะจ่าย 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed methods) โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณเป็นหลัก 

และการวิจัยเชิงคุณภาพสนับสนุน ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามผลการทบทวนวรรณกรรม 

ที่เกี่ยวข้อง และกำหนดสมมตฐิานเชิงบวกเพื่อทดสอบ จำนวน 7 สมมตฐิาน (H1-H7) ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนีใ้ช้วธิีวิจัยแบบผสานวิธี โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธีวิจัยของการวิจัยเชิงปริมาณและ

การวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนี้  

 ประชากรของการวิจัยในครั้งนี้คือ เจ้าของกิจการหรือผู้แทนร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม 

(Traditional trade) ที่จำหน่ายสินค้าอุปโภคและบริโภค มีที่ตั้งอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศไทย จำนวน 3,751 ร้านค้า (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) ร้านค้าละ 1 คน 

 การวจิัยเชิงปริมาณ 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ใช้ จำนวน 792 ร้านค้า ซึ่งผู้วิจัยได้มาจากจำนวนพารามิเตอร์

อิสระที่ไม่ทราบค่าของตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัย จำนวน 58 พารามิเตอร์ (ตัวแปร

บ่งชี้ 23 ค่า ความแปรปรวนของค่าคลาดเคลื่อน 23 ค่า ความแปรปรวนของปัจจัย 5 ค่า และ

สัมประสิทธิ์ความถดถอย 7 ค่า) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2556) และจำนวนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ที่เหมาะสมระหว่าง 10–20 คน ต่อ 1 พารามิเตอร์ (Hair et al., 2006) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

ที่เหมาะสมในการวิจัยระหว่าง 580–1,160 ร้านค้า (58*10 = 580 และ 58*20 = 1,160) แต่ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์สำหรับวิเคราะห์ขอ้มูล จำนวน 792 ชุด 

การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) โดย 1) สุ่มแบบพื้นที่ 

(Cluster sampling) ได้กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 2 จำนวน 4 จังหวัด คือ 
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อุบลราชธานี ศรีสะเกษ อำนาจเจริญ และยโสธร มีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  จำนวน 873 ร้านค้า  

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) และ 2) เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสมัครใจ (Voluntary 

sampling)  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สร้างจากการทบทวนวรรณกรรม ในแบบสอบถาม 

มีข้อคำถามคัดกรองเฉพาะร้านค้าปลีกที่มีการซื้อซ้ำกับผู้แทนจัดจำหน่ายรายเดิม และข้อคำถาม  

แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2-6 เป็น 

ข้อคำถามระดับความคิดเห็นแบบประมาณค่า 5 ระดับ แบบ Likert Scale จำนวน 69 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 1) พิจารณาค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) 

ได้ค่าระหว่าง 0.60–1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ทุกข้อคำถาม (Rovinelli & Hambleton, 1977) 2) พิจารณา

ความเชื่อมั่น (Reliability) ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 

เท่ากับ 0.99 ผ่านเกณฑ์ 0.70 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) และ 3) พิจารณาค่าอำนาจจำแนก 

(Discrimination) ได้ค่าระหว่าง 0.50–0.96 ผ่านเกณฑ์ 0.30 ทุกข้อคำถาม (Hair et al., 2006) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยและพนักงานภาคสนามเดินทางไปส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์

เก็บข้อมูลเพื่อการวิจัยพร้อมแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษให้กับร้านค้าปลีกกลุ่มตัวอย่างทุกร้านค้า

ในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ศรีสะเกษ ยโสธร และอำนาจเจริญ จำนวน 873 ชุด ได้รับกลับคืน จำนวน 

814 ชุด คัดออกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ จำนวน 22 ชุด ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์สำหรับวิเคราะห์

ข้อมูล จำนวน 792 ชุด คิดเป็นรอ้ยละ 90.72 

 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมสำเร็จรูป สถิติใช้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ และ 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช้การวิเคราะห์ตัว

แบบจำลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) 

การวจิัยเชิงคุณภาพ 

ผู้ ให้ข้อมูลสำคัญ  (Key informants) เป็นเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอื คัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) จำนวน 15 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกซึ่งเป็นรายการข้อคำถามที่เปิดกว้างไม่มี

ตัวเลือกในการตอบ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2555) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก เจา้ของกิจการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในจังหวัด

อุบลราชธานี 6 คน ศรสีะเกษ 5 คน ยโสธร 3 คน และอำนาจเจรญิ 1 คน รวมทั้งหมด 15 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์แบบอุปนัย (Analytic inductions) และนำข้อมูลไป 

บูรณาการสนับสนุนข้อมูลของการวิจัยเชิงปริมาณ จากนั้นทำการสรุปผล อภิปรายผล และให้

ข้อเสนอแนะต่อไป 
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ผลการวจิัย 

ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 792 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 520 

คน (ร้อยละ 65.66) มีอายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 338 คน (ร้อยละ 42.68) จบการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จำนวน 279 คน (ร้อยละ 35.23) สถานภาพสมรส จำนวน 593 คน (ร้อย

ละ 74.87) และมีประสบการณ์ในธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมระหว่าง 10-15 ปี จำนวน 503 คน (ร้อย

ละ 63.51) 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการแบ่งปันข้อมูลและ

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนอง  

ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ของประเทศไทย ในครั้งนี้ ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยประกอบด้วยตัวแปรแฝง 

จำนวน 5 ตัวแปร คือ การแบ่งปันข้อมูล การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถในการรับรู้  

ความสามารถในการตอบสนอง และความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำ ผลการวิจัย ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบ

ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของตัวแปรแฝง จำนวน 5 ตัวแปร คือ การแบ่งปันข้อมูล 

(IS) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ความสามารถในการรับรู้ (PC) ความสามารถในการตอบสนอง 

(RC) และความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) พบว่า ตัวแบบจำลองการวัดตัวแปรแฝงกับข้อมูลเชิงประจักษ์

สอดคล้องกลมกลืนดีทุกตัวแปร โดยค่า 2/df มีค่าระหว่าง 0.00–1.86 ผ่านเกณฑ์ (< 2.00), p-value 

มีค่าระหว่าง 0.12–1.00 ผ่านเกณฑ์ (> 0.05), RMSEA มีค่าระหว่าง 0.00–0.03 ผ่านเกณฑ์ (< 0.05), 

CR มีค่าระหว่าง 0.88-0.94 ผ่านเกณฑ์ (> 0.60) และ AVE มีค่าระหว่าง 0.70–0.75 ผ่านเกณฑ์           

(> 0.50) ดังตารางที่ 1 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) จึงสรุปได้ว่า ตัวแบบจำลองการวัดตัวแปรแฝง

ของการวิจัยในครั้งนี้ จำนวน 5 ตัวแปร ผ่านเกณฑ์ทางสถิติทุกตัวแปร สามารถนำไปวิเคราะห์ตัว

แบบจำลองสมการโครงสรา้งของการวิจัยได้ในลำดับต่อไป  
 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้างของตัวแปร 

ตัวแปรแฝง 
Construct validity 

CR AVE 
χ2/df p-value RMSEA 

1. การแบ่งปันขอ้มูล 0.11 0.95 0.00 0.94 0.75 

2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 1.86 0.12 0.03 0.93 0.72 

3. ความสามารถในการรับรู้ 1.83 0.13 0.00 0.92 0.71 

4. ความสามารถในการตอบสนอง 0.12 0.95 0.00 0.92 0.70 

5. ความตัง้ใจกลับมาซื้อซ้ำ 0.00 1.00 0.00 0.88 0.71 

มคี่าระหวา่ง 0.00–1.86   0.12–1.00 0.00–0.03 0.88–0.94 0.70–0.75 
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2. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัย โดยใช้

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (First order confirmatory factor analysis) ก่อน

ปรับตัวแบบจำลอง พบว่า ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน ผ่านเกณฑ์ 3 ดัชนี ไม่ผ่านเกณฑ์ 5 

ดัชน ีดังตารางที่ 2 จงึปรับตัวแบบจำลอง ผลการปรับตัวแบบจำลอง ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 

 

ภาพที่ 2 ผลการวเิคราะห์ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของงานวจิัย (หลังปรับตัวแบบจำลอง) 
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ตารางที่  2 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยกับข้อมูล 

เชงิประจักษ ์ ก่อนและหลังปรับตัวแบบจำลอง 

ดัชนสีถิติ

ทดสอบ 
เกณฑ ์

ก่อนปรับตัวแบบจำลอง หลังปรับตัวแบบจำลอง 

ค่าสถิต ิ ผลการพิจารณา ค่าสถิต ิ ผลการพิจารณา 

χ2/df < 2.00 3.07 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 1.17 ผ่านเกณฑ ์

p-value > 0.05 0.00 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 0.07 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 0.05 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 0.02 ผ่านเกณฑ ์

GFI > 0.95 0.93 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 0.98 ผ่านเกณฑ ์

AGFI > 0.95 0.91 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 0.97 ผ่านเกณฑ ์

CFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ ์ 1.00 ผ่านเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.02 ผ่านเกณฑ ์ 0.01 ผ่านเกณฑ ์

CN > 200 315.66 ผ่านเกณฑ ์ 865.80 ผ่านเกณฑ ์

 

จากภาพที่ 2 และตารางที่ 2 พบว่า หลังปรับตัวแบบจำลองค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ทุกดัชนี โดยมคี่า

2/df เท่ากับ 1.17, p-value เท่ากับ 0.07, RMSEA เท่ากับ 0.02, GFI เท่ากับ 0.98, AGFI เท่ากับ 0.97, 

CFI เท่ากับ 1.00, SRMR เท่ากับ 0.01 และ CN เท่ากับ 865.80 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) จงึสรุปได้

ว่าตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยในครั้ง สอดคล้องกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

สามารถใช้ค่าสถิตติ่าง ๆ ในการวิเคราะห์ ทดสอบ และนำเสนอผลการวิจัยได้ตามลำดับ  

 

ตารางที่  3 ค่ าสถิ ติ อิ ท ธิพลรวม  (TE) อิ ท ธิพ ลทางอ้ อม  (IE) อิ ท ธิพ ลทางตรง (DE) และสั มประสิ ท ธ์ิ  

การพยากรณ ์(R2) 

ตัวแปรผล ความสามารถ 

ในการรับรู้ (PC) 

ความสามารถ 

ในการตอบสนอง (RC) 

ความต้ังใจกลับมาซื้อซำ้ 

(RI) 

ตัวแปรเหต ุ TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

การแบ่งปันขอ้มูล (IS) 0.16* - 0.16* 0.21** 0.08 0.13* 0.18** 0.18* - 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

(CRM) 

0.82** - 0.82** 0.78* 0.38** 0.40** 0.77** 0.77** - 

ความสามารถในการรับรู้ 

(PC) 

- - - 0.46** - 0.46** 0.62** 0.30* 0.32* 

ความสามารถในการ

ตอบสนอง (RC) 

- - - - - - 0.66** - 0.66** 

Square Multiple (R2) of endogenous latent variable   PC = 0.95 RC = 0.95 RI = 0.93 

หมายเหตุ *p = .05 (ค่า  t value ≥ 1.96 – 2.57) , **p = .01 (ค่า t value ≥  2.58) 
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จากตารางที่  3 พบว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) ได้รับอิทธิพลทางตรง (DE) จาก

ความสามารถในการตอบสนอง (RC) มากที่สุด รองลงมา ความสามารถในการรับรู้ (PC) มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.66 และ 0.32 ตามลำดับ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลำดับ 

นอกจากนี้ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อม (IE) จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

(CRM) มากที่สุด รองลงมา ความสามารถในการรับรู้ (PC) และการแบ่งปันข้อมูล (IS) โดยมีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.77 0.30 และ 0.18 ตามลำดับ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 .05 และ .05 

ตามลำดับ  

ผลการพัฒนาตัวแบบจำลองเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI)  

ในครั้งนี้ พบว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำได้รับอิทธิพลรวม (TE) จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 

มากที่สุด รองลงมา ความสามารถในการตอบสนอง (RC) ความสามารถในการรับรู้ (PC) และการ

แบ่งปันข้อมูล (IS) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.77 0.66 0.62 และ 0.18 ตามลำดับ มีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 .01 .01 และ .05 ตามลำดับ และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของ

ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.93 แสดงว่าตัวแปรในตัว

แบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำ (RI) ได้รอ้ยละ 93  

 3. ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและประสิทธิภาพของตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous 

latent variables) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) จำนวน 2 ตัวแปร คือ การแบ่งปันข้อมูล (IS) 

และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ดังตารางที่ 4 และ 5 

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและประสิทธิภาพของการแบ่งปันข้อมูล (IS) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ 

กลับมาซือ้ซ้ำ (RI) 

เส้นทางอทิธิพล น้ำหนักอทิธิพล 

เส้นท่ี 1 IS              PC              RI 0.05 

เส้นท่ี 2 IS              RC              RI 0.08 

เส้นท่ี 3 IS              PC              RC                RI 0.05 

ค่าอิทธิพลรวมของ IS              RI 0.18 

 

จากตารางที่ 4 พบว่า เส้นทางอิทธิพลของการแบ่งปันข้อมูล (IS) ต่อ ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ 

(RI) มีจำนวน 3 เส้นทาง โดยเส้นที่ 2 คือ การแบ่งปันข้อมูล (IS) ต่อความสามารถในการตอบสนอง 

(RC) ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) มีค่าน้ำหนักอิทธิพลมากที่สุดเท่ากับ 0.08 รองลงมา เส้นที่ 1 

และเส้นที่ 3 มีค่าน้ำหนักอิทธิพลเท่ากัน เท่ากับ 0.05 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและประสิทธิภาพของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ท่ีส่งผลต่อ 

ความตัง้ใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) 

เส้นทางอทิธิพล น้ำหนักอทิธิพล 

เส้นท่ี 1 CRM              PC              RI 0.26 

เส้นท่ี 2 CRM              RC              RI 0.26 

เส้นท่ี 3 CRM              PC              RC                RI 0.25 

ค่าอิทธิพลรวมของ CRM             RI 0.77 

 

จากตารางที่ 5 พบว่า เส้นทางอิทธิพลของการบริหารความสัมพันธ์ (CRM) ต่อความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำ (RI) มีจำนวน 3 เส้นทาง โดยเส้นที่  1 คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  (CRM) ต่อ

ความสามารถในการรับรู้ (PC) ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) และเส้นที่ 2 คือ การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ (CRM) ต่อความสามารถในการตอบสนอง (RC) ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) มีค่าน้ำหนัก

อิทธิพลมากที่สุดเท่ากัน เท่ากับ 0.26 รองลงมา เส้นที่ 3 มคี่านำ้หนักอิทธิพลเท่ากับ 0.25   

 4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน จำนวน 7 สมมตฐิาน พบว่า สนับสนุน ดังตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิาน (Hypothesis) สัมประสทิธิ์

เส้นทาง 

ผลการ

ทดสอบ 

H1 การแบ่งปันขอ้มูล (IS) มอีทิธิพลต่อความสามารถในการรับรู้ (PC) 0.16* สนับสนุน 

H2 การแบ่งปันขอ้มูล (IS) มอีทิธิพลต่อความสามารถในการตอบสนอง (RC) 0.13* สนับสนุน 

H3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มอีทิธิพลต่อความสามารถในการรับรู้ (PC) 0.82** สนับสนุน 

H4 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มอีทิธิพลต่อความสามารถในการตอบสนอง (RC) 0.40** สนับสนุน 

H5 ความสามารถในการรับรู้ (PC) มอีทิธิพลต่อความสามารถในการตอบสนอง (RC) 0.46** สนับสนุน 

H6 ความสามารถในการรับรู้ (PC) มอีทิธิพลต่อความตัง้ใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI)     0.32* สนับสนุน 

H7 ความสามารถในการตอบสนอง (RC) มอีทิธิพลต่อความตัง้ใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) 0.66** สนับสนุน 

หมายเหตุ *p = .05 (ค่า  t value ≥ 1.96 – 2.57) , **p = .01 (ค่า t value ≥  2.58) 

 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการแบ่งปันข้อมูลและ

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนองต่อ

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ใน 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ในเชิงคุณภาพสำหรับสนับสนุนวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 

โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลสำคัญเป็นเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จำนวน 15 คน 

ผลการวิจัยพบว่า ข้อคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลสำคัญทั้ง 15 คน มีความสอดคล้องกัน ผลการเปรียบเทียบ

ผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพพบว่า สนับสนุนทุกสมมติฐาน โดยการแบ่งปันข้อมูล (IS)  
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มีอทิธิพลต่อความสามารถในการรับรู้ (PC) และความสามารถในการตอบสนอง (RC) การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ (CRM) มีอิทธิพลต่อความสามารถในการรับรู้ (PC) และความสามารถในการตอบสนอง (RC) 

ความสามารถในการรับรู้ (PC) มีอิทธิพลต่อความสามารถในการตอบสนอง (RC) และความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำ (RI) และความสามารถในการตอบสนอง (RC) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (RI) 

ดังตารางที่ 7 

 

ตารางที่ 7 ผลการเปรียบเทียบการวจิัยเชงิปริมาณและเชิงคุณภาพ 

สมมติฐาน 

(Hypothesis) 

ผลการวิจัย

เชงิปริมาณ 

ผลการวิจัยเชงิคุณภาพ ผลการเปรียบเทียบ 

สนับสนุน ไม่สนับสนุน 

H1 การแบ่งปันข้อมูลมี

อิทธิพลต่อความ 

สามารถในการรับรู ้ 

สนับสนุน  

(β = 0.16, 

p = .05) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นด้วยว่าข้อมูลมผีลต่อการ

รับรู้ โดยร้านค้าปลีกกล่าวว่ามีความสำคัญมากต่อ

การต้ังราคาขาย การเสนอขาย ข้อมูลท่ีร้านค้าปลีก

ต้องการส่งผลต่อการรับรู้อย่างมาก   

✓  

H2 การแบ่งปันข้อมูลมี

อิทธิพลต่อความ 

สามารถในการ

ตอบสนอง 

สนับสนุน  

(β = 0.13, 

p = .05) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นด้วยว่าข้อมูลมผีลต่อการ

ตอบสนอง โดยร้านค้าปลีกกล่าวว่าเมื่อมีข้อมูลก็

สามารถตอบสนองการสั่งซื้อสินค้า และการเสนอ

ขายต่อไปยังลูกค้าได้  

✓  

H3 การบริหารลูกคา้

สัมพันธ์มอิีทธิพลต่อ

ความสามารถในการ

รับรู้ 

สนับสนุน  

(β = 0.82, 

p = .01) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นด้วยว่าการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มีผลต่อการรับรู้ โดยร้านค้าปลีกกล่าวว่า 

ตัวแทนจำหน่ายจะอยู่ใกล้ชิดกับร้านค้าปลีกมาก

ท่ีสุด และมีความจำเป็นมากท่ีจะต้องเข้าใจร้านค้า

ปลีกแต่ละราย รวมถึงการสื่อสารระหว่างกันมี

ความสำคัญมาก  

✓  

H4 การบริหารลูกคา้

สัมพันธ์มอิีทธิพลต่อ

ความสามารถใน                 

การตอบสนอง 

สนับสนุน  

(β = 0.40, 

p = .01) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นด้วยว่าการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มีผลต่อการตอบสนอง โดยร้านค้าปลีก

กล่าวว่า ตัวแทนจำหน่ายจะอยู่ใกล้ชิดกับร้านค้า

ปลีกท่ีสุด และมีความจำเป็นมากท่ีจะต้องเข้าใจ

ร้านค้าปลีกมาก ยิ่งเข้าใจกันการตอบสนองจะยิ่ง

รวดเร็ว 

✓  

H5 ความสามารถใน          

การรับรูม้ีอิทธิพลต่อ

ความสามารถใน                

การตอบสนอง 

สนับสนุน  

(β = 0.46, 

p = .01) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นด้วยว่าการรับรู้มีผลต่อ

การตอบสนอง โดยร้านค้าปลีกกล่าวว่า เมื่อรา้นค้า

ปลีกได้รับรู้สิ่งท่ีตัวแทนจำหน่ายส่งต่อมา หรือการ

ให้บริการจัดส่ง การให้บริการการดูแลร้านค้าปลีก 

เช่น จัดสินค้าขึ้นชั้น เช็คยอดสินค้า เป็นต้น ทำให้

รา้นค้าปลีกสามารถตัดสินใจไดเ้ร็วมากยิ่งขึน้  

✓  
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ตารางที่ 7 (ต่อ)     

สมมติฐาน 

(Hypothesis) 

ผลการวิจัย

เชงิปริมาณ 

ผลการวิจัยเชงิคุณภาพ ผลการเปรียบเทียบ 

สนับสนุน ไม่สนับสนุน 

H6 ความสามารถใน           

การรับรูม้ีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ำ  

สนับสนุน  

(β = 0.32, 

p = .05) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นดว้ยว่าการรับรูม้ผีลต่อ

การกลับมาซือ้ซ้ำ โดยร้านค้าปลกีกล่าวว่า การรับรู้

มผีลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งในบางครัง้ร้านค้าปลีก

ได้รับรูจ้ากตัวแทนจำหน่าย ทำให้รา้นค้าปลีกมกีาร

ตัดสินใจกลับมาซือ้ซ้ำได้เช่นกัน 

✓  

H7 ความสามารถใน           

การตอบสนองมีอิทธิพล

ต่อความต้ังใจกลับมา 

ซือ้ซ้ำ 

สนับสนุน 

(β = 0.66, 

p = .01) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทุกคนเห็นดว้ยว่าการตอบสนองมี

ผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ โดยรา้นค้าปลกีกล่าวว่า 

การตอบสนองของผู้แทนจัดจำหน่ายท่ีรวดเร็ว 

ทันเวลา ตรงตามความต้องการของร้านค้าปลีกเป็น

ปัจจัยสำคัญท่ีทำให้รา้นค้าปลกีตัดสินใจกลับมา 

ซือ้ซ้ำ  

✓  

 

อภิปรายผลการวจิัย  

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุและเส้นทางอิทธิพลและประสิทธิภาพของตัวแปรแฝง

ภายนอกที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ จำนวน 2 ตัวแปร คือ การแบ่งปันข้อมูล และการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ ในตารางที่ 4 และ 5 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นปัจจัยเริ่มต้นของเส้นทางที่มีค่า

น้ำหนักอิทธิพลสูงกว่าการแบ่งปันข้อมูล งานวิจัยนำเสนอการอภปิรายผล ดังนี้ 

1. การแบ่งปันข้อมูลมีผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำน้อยกว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เมื่อ

ส่งผ่านความสามารถในการรับรู้ และความสามารถในการตอบสนองทั้ง 3 เส้นทาง ผลการวิจัยแสดง

ให้เห็นถึงการมีข้อจำกัดด้านการแบ่งปันข้อมูลระหว่างผู้แทนจัดจำหน่ายและร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมใน

ส่วนภูมิภาค โดยเมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมในการทำธุรกรรมระหว่างกันพบว่า ผูแ้ทนจัดจำหน่ายใช้รถ

ขายเงินสดเข้าไปให้บริการที่ร้านค้าปลีกตามกำหนดเวลาที่ตกลงกันไว้เป็นหลัก หรือส่งพนักงานไป

ให้บริการจดยอดสั่งซื้อล่วงหน้าก่อนรถขายเงินสดเข้าไปให้บริการที่ร้านค้า การสื่อสารข้อมูลระหว่าง

กันมีอย่างสม่ำเสมอตามรอบเวลา เช่น การสื่อสารข้อมูลโปรโมช่ันรายเดือนทางไลน์แอปพลิเคชัน การ

สั่งซื้อสินค้าเร่งด่วนของร้านค้าปลีกก่อนถึงรอบการให้บริการของรถขายเงนิสด และการสื่อสารข้อมูล

เพื่อสร้างความสัมพันธ์ในโอกาสต่าง ๆ เช่น วันเกิดเจ้าของรา้นค้าปลีก เป็นต้น ดังนั้น การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ด้วยการติดตามลูกค้า การสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า และการบริหารการสื่อสาร จึงเข้าถึง

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมากกว่าการแบ่งปันข้อมูล สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่สนับสนุนว่า 

ร้านค้าปลีกได้รับรู้สิ่งที่ตัวแทนจำหน่ายส่งต่อมา รวมถึงการให้บริการจัดส่ง และการให้บริการการดูแล

ร้านค้าปลีก เช่น จัดสินค้าขึ้นช้ัน เช็คยอดสินค้า เป็นต้น ทำให้ร้านค้าปลีกสามารถตัดสินใจได้เร็วมาก
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ยิ่งขึ้น และการตอบสนองของผู้แทนจัดจำหน่ายที่รวดเร็ว ทันเวลา ตรงตามความต้องการเป็นปัจจัย

สำคัญที่ทำให้ร้านค้าปลีกตัดสินใจกลับมาซือ้ซ้ำ 

2. ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและประสิทธิภาพของตัวแปรแฝงภายนอกที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ ในครั้งนี้ พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นปัจจัยเริ่มต้นที่ดีที่สุดที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำ โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนอง สอดคล้อง

กับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน ได้แก่ งานวิจัยของ สุดา ตอแก้ว และ เจษฎา วงศ์แสนสุขเจริญ 

(2566) ที่พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซื้อซ้ำ  

งานวิจัยของ Prakoso, Hurriyati and Hendrayati (2024) ที่ศกึษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อการรักษา

ลูกค้าเก่า (Customer retention) ของตลาด B2B ในประเทศอินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบว่า การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์มีผลทางบวกต่อการรักษาลูกค้าเก่า และงานวิจัยของ Prasanth, Kiran and Datta (2021) 

ที่พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการตอบสนองของลูกค้าที่ใช้

บริการร้านค้าปลีกในรัฐวิสาขาปัตนัม ประเทศอินเดีย และสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่

สนับสนุนว่า ตัวแทนจำหน่ายที่เข้าใจร้านค้าปลีกแต่ละรายจะส่งเสริมการรับรู้และการตอบสนองให้

รวดเร็ว รวมถึงการให้บริการจัดส่งและการให้บริการการดูแลร้านค้าปลีก เช่น การจัดสินค้าขึ้นช้ัน การ

เช็คยอดสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ร้านค้าปลีกตัดสินใจกลับมาซือ้ซ้ำ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

ผลการพัฒนาตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ

ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศไทย พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นจุดเริ่มต้นของการส่งเสริมประสิทธิภาพความตั้งใจ

กลับมาซือ้ซ้ำ โดยส่งผ่านความสามารถในการตอบสนองและความสามารถในการรับรู้ ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

  
ภาพที่ 3 ตัวแบบจำลองอทิธิพลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำ โดยส่งผ่านความสามารถในการ 

            ตอบสนองและความสามารถในการรับรู ้ของร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B)  

            ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืของประเทศไทย ที่ผู้วจิัยพัฒนาขึน้ 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

(Customer Relationship 

Management: CRM) 

ความสามารถใน 

การตอบสนอง 

(Response Capability: RC) 

ความสามารถในการรับรู้ 

Perception capability: PC 

 

ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ำ 

(Repurchasing Intentions: RI) 
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สรุป 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการแบ่งปันข้อมูลและการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนองไปยังความตัง้ใจ

กลับมาซื้อซ้ำของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียง 

เหนอืของประเทศไทยในเชิงปริมาณและเชงิคุณภาพ สามารถสรุปบทความได้ ดังนี้ 

1. ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ 

โดยส่งผ่านความสามารถในการรับรู้และความสามารถในการตอบสนองของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  ในครั้งนี้  

ประกอบด้วยตัวแปรแฝง จำนวน 5 ตัว ได้แก่ 1) การแบ่งปันข้อมูล 2) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์          

3) ความสามารถในการรับรู้ 4) ความสามารถในการตอบสนอง และ 5) ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ 

รวมถึงตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำได้รอ้ยละ 93 

2. ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำได้รับอิทธิพลรวมในรูปคะแนนมาตรฐานจากการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ มากที่สุด รองลงมา ความสามารถในการตอบสนอง ความสามารถในการรับรู้ และการ

แบ่งปันข้อมูล ตามลำดับ 

3. ผลการวิจัยเชงิคุณภาพสนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณทุกสมมตฐิาน 

4. องค์ความรู้ใหม่ของงานวิจัย โดยพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นจุดเริ่มต้นของการ

ส่งเสริมประสิทธิภาพความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ โดยส่งผ่านความสามารถในการตอบสนอง และ

ความสามารถในการรับรู้ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอืของประเทศไทย 

 

ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1.1 ผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำได้รับอิทธิพลรวมจากการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มากที่สุด งานวิจัยมีข้อเสนอแนะในการส่งเสริมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยพิจารณาตัวชี้วัด  

ที่มีค่าน้ำหนักจากน้อยไปหามากได้แก่ 1) ด้านบริษัทผู้แทนจัดจำหน่ายสินค้าควรนำเทคโนโลยีทันสมัย

เข้ามาประกอบการจัดเก็บข้อมูลร้านค้าปลีก ข้อมูลการซื้อสินค้า เพื่อนำข้อมูลมาใช้ในวิเคราะห์

พฤติกรรมของลูกค้าในแต่ละช่วง หรอืเพื่อใช้ในการบริการลูกค้าทั้งรายเก่าและรายใหม่ได้อย่างถูกต้อง 

โดยใช้วิธีการกำหนดระบบ SMS Data Check System ด้วยการส่งข้อความสวัสดีวันสำคัญของร้านค้า

ปลีก ในข้อความของ SMS มีรหัสส่วนลดให้นำมาแสดง ณ ตอนที่สั่งซื้อสินค้าเพื่อใช้เป็นส่วนลด  

เพื่อเป็นการยืนยันข้อมูลลูกค้าถูกต้อง และ 2) ด้านบริษัทผู้แทนจัดจำหน่ายสินค้าควรมีนโยบายให้



 440 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 1-2 (มกราคม - เมษายน 2568) 

พนักงานติดตามพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าและออกสำรวจความต้องการของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

อย่างต่อเนื่อง โดยใช้ข้อมูลที่มีระบบจัดเก็บมาใช้ร่วมในการให้บริการและดูแลลูกค้าร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม ระบบยืนยันหน้างาน ด้วยการให้พนักงานถ่ายรูปหน้าร้านขายปลีกที่เข้าสำรวจพร้อมปักพิกัด  

ในรูปพร้อมระบุเวลาและให้บันทึกในระบบเข้าเยี่ยมรา้นค้าปลีกทุกครั้งที่เข้าเยี่ยม  

1.2 ผลการวิจัยพบว่า เส้นทางอิทธิพลที่เริ่มต้นจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความ 

สามารถในการรับรู้ต่อความสามารถในการตอบสนองต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำมีค่าน้ำหนักอิทธิพล

มากที่สุด งานวิจัยมีข้อเสนอแนะในการบูรณาการปัจจัย 3  ปัจจัยร่วมกัน เพื่อส่งเสริมความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำ คือ 1) ส่งเสริมสัมพันธภาพกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมด้วยการไหว้ และกล่าวคำทักทาย

เมื่อได้พบร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 2) ส่งเสริมการสร้างสัมพันธภาพกับร้านค้าปลีกโดยจัดทำข้อความ

ทักทาย (Greeting massage) ใช้ในการติดต่อสื่อสารผ่านแอปพลิเคชัน  และ 3) ส่งเสริมการสร้าง

สัมพันธภาพกับร้านค้าปลีก โดยมีแผนในการสื่อสารกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมตามสถานการณ์สำคัญ

เช่น ปีใหม่ วันเกิด เป็นต้น 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

2.1 การวิจัย ในครั้ งนี้  ผู้ วิจั ยทำการศึกษาเฉพาะร้านค้ าปลีกแบบดั้ งเดิม ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ดังนั้นผู้วิจัยจะใช้ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างของการวิจัยในครั้งนี้ศึกษา

ร้านค้าปลีกในภูมิภาคอื่น หรอืกลุ่มจังหวัดอื่นของประเทศไทย  

2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับทฤษฎีที่ได้ทบทวน

วรรณกรรม งานวิจัยในครั้งต่อไปผูว้ิจัยจะศึกษาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยในภูมิภาคอื่น ๆ เช่น ภาคใต้ 

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก หรือกลุ่มจังหวัดอื่น ๆ ที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มจังหวัดภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอืตอนบน กลุ่มจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง เป็นต้น 

2.3 งานวิจัยในครั้งนี้ศึกษา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความสามารถในการรับรู้ต่อ

ความสามารถในการตอบสนองต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำเป็นเส้นทางที่มีค่าอิทธิพลมากที่สุด ดังนั้น

งานวิจัยในครั้งต่อไปผู้วิจัยจะทำการศึกษาร่วมกับปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ เช่น 

ศึกษาปัจจัยแทรกแซง (Intervening variables) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของธุรกิจแบบ B2B 

ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสังคมออนไลน์ (Social CRM) การสร้างความพึงพอใจให้กับ

ลูกค้า (Customer satisfaction) และการมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer engagement) เป็นต้น 
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