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บทคัดยอ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับบุพปจจัยแหงความจงรักภักดีของลูกคาของ

ธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในปจจุบันรูปแบบการประกอบธุรกิจประเภทพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส กําลังไดรับความนิยมจากผูประกอบการรุนใหมเปนอยางมากและแนวคิดเรื่องความจงรักภักดี

ของลูกคาไดรับการยอมรับวาเปนตัวแปรท่ีสําคัญตอความสําเร็จของการประกอบธุรกิจ ดังนั้น การสราง 

ความจงรักภักดีของลูกคาจึงเปนกลยุทธท่ีสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจ จากการทบทวนวรรณกรรมท่ี

เกี่ยวของพบวา ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาของธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย การจัดการโลจิสติกส การบริหารลูกคาสัมพันธ และภาพลักษณองคการ                          

ผลการศึกษาจะกอเกิดประโยชนตอผูประกอบการและผูท่ีเกี่ยวของ สามารถนําไปใชในการพัฒนากลยุทธการ

สรางความจงรักภักดีของลูกคาของธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยใหประสบ

ความสําเร็จอยางยั่งยืนตอไป   
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Abstract 
This article intended to present the antecedent variables on customers' loyalty to  

the e-commerce startup business since the e-commerce startup is a popular business model 

for new generation entrepreneurs. The concept of customer loyalty is recognized as a critical 

factor to the success of any business. Accordingly, building customer loyalty is an essential 

strategy for business success. The literature review suggested that critical factors affecting 

customers' loyalty to e-commerce startup business include logistics management, customer 

relationship management, and corporate image. As a result, this study benefits entrepreneurs 

and those involved in developing successful customer loyalty strategies for the long-term 

success of Thai e-commerce startups.  

Keywords: customers loyalty; logistics management; customer relationship management; 
  corporate image; electronic commerce startup  

       
บทนํา 

  ธุรกิจเกิดใหมหรือธุรกิจสตารทอัพ (startup) เปนกิจการท่ีเริ่มตนธุรกิจจากจุดเล็ก ๆ ออกแบบให

ธุรกิจมีการทําซ้ําไดโดยงาย (repeatable) และขยายกิจการไดงาย (scalable) มีศักยภาพในการเติบโตอยาง

กาวกระโดด มีการนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใชเปนหัวใจหลักในการสรางธุรกิจ เปนธุรกิจท่ีเกิดข้ึนจาก

แนวคิดเพื่อแกปญหาในชีวิตประจําวัน หรือเห็นโอกาสทางธุรกิจท่ียังไมมีใครเคยคิดหรือทํามากอน จึงเปน

วิสาหกิจแหงอนาคตท่ีเปนอีกหนึ่งกําลังสําคัญในการขับเคล่ือนระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย รูปแบบ 

การประกอบธุรกิจสตารทอัพท่ีกําลังไดรับความนิยมเปนอยางมาก ไดแก ธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (e-commerce startup) โดยเฉพาะจากการแพรระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

(COVID-19) ในชวงท่ีผานมาจนถึงปจจุบัน (พ.ศ.2564) ไดนําไปสูพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป  

โดยพบวา มีการปรับเปล่ียนไปใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากข้ึนและเร็วข้ึน จากรายงานของสํานกังาน

พัฒนาธุ รกรรมทางอิ เ ล็กทรอนิ กส  หรื อ  Electronic Transactions Development Agency (ETDA) 

(Electronic Transactions Development Agency, 2021 )  พบวา ผูบริ โภคจํานวนมากมีการ เปล่ียน

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนแทนการซื้อสินคาท่ีรานคาและหางสรรพสินคา สงผลใหมูลคาของ

ธุรกิจประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีแนวโนมเติบโตแบบกาวกระโดด และมีโอกาสท่ีการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมดังกลาวจะเปนการเปล่ียนแปลงระยะยาว ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมี

บทบาทมากข้ึนตอภาคการคาของไทยในอนาคต การสรางใหเกิดผูประกอบการใหมหรือสตารทอัพจึงเปนกลไก

สําคัญในการสรางความเติบโตใหกับเศรษฐกิจในระยะยาว  

 อยางไรก็ตาม ถึงแมจะมีการขยายตัวของธุรกิจสตารทอัพแบบกาวกระโดด แตจากรายงาน ธุรกิจ

สตารทอัพท่ัวโลก (Worldwide Business Start-Ups) โดย โมยา เค. เมสัน ในเว็บไซต Moyak.com ป 2019 

ซึ่งรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสตารทอัพท่ัวโลก พบวา ธุรกิจท่ีเกิดใหมมีจํานวน 137,000 รายตอวัน หรือประมาณ 
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50 ลานรายตอป แตมีอัตราการลมเหลวถึงรอยละ 90 มีเพียงรอยละ 10 เทานั้นท่ีประสบความสําเร็จ (Moya 

K., 2019) ดังนั้น จึงเห็นไดวาการทําธุรกิจสตารทอัพประเภทธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไมใชเรื่องงาย ดังท่ี 

สตีฟ แบลงค ผูไดช่ือวาเปนบิดาแหงการประกอบการยุคใหม ไดเนนย้ํามาโดยตลอดคือการสรางผลิตภัณฑท่ี

ตรงใจลูกคาและมีความแตกตางจากส่ิงท่ีมีอยูในปจจุบัน สตารทอัพตองใชความคลองตัวท่ีมีอยูทดลองทําตาม

ไอเดียท่ีคิดข้ึนมาใหมและทําซ้ําจนตอบสนองกลุมลูกคาในระดับเกินความคาดหมายจึงจะสามารถขยายจน

ประสบความสําเร็จได ผูประกอบการใหมประเภทธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงตองตระหนักถึงเรื่องของ 

การวาง กลยุทธท่ีไมใชแคใหผูบริโภคสนใจซื้อเพียงอยางเดียว แตตองมีกลยุทธท่ีทําใหผูบริโภคนั้นสนใจและ

กลับมาซื้อสินคาซ้ําอีก ส่ิงสําคัญท่ีผูประกอบการใหมตองตระหนักคือความจงรักภักดีของลูกคา (Electronic 

Transactions Development Agency, 2021) กลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาด คือการสรางความภักดีของ

ลูกคา (customer  loyalty) ซึ่งมีความจําเปนมากและทําใหลูกคาเกิดตนทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชบริการอื่น  

ความภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถเกิดข้ึนไดท้ังดานพฤติกรรมและ

ดานทัศนคติ (Putu, 2016; Otsetova, 2017) โดยองคประกอบท่ีสําคัญของความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจ

สตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดแก การซื้อซ้ํา การแนะนําบอกตอ การซื้อขามสายผลิตภัณฑ และ

การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง (Griffin, 1995; Gronroos, 2011; Keller, 2013; Kumar et al., 

2013; Aaker, 2014; Vlachos, 2017; Nakhonsri, 2018; Soonsan, & Sirirak, 2018; Phanthu, 2019) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา พบวาประกอบดวย

ปจจัยสําคัญ 3 ประการ ไดแก 1) การจัดการโลจิสติกส ( logistics management) ซึ่งไดทวีบทบาท

ความสําคัญมากข้ึน เนื่องจากการจัดการโลจิสติกสท่ีมีประสิทธิภาพจะสงผลท้ังการลดตนทุนการประกอบการ 

และการเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาและนําไปสูความไดเปรียบทางธุรกิจขององคการเมื่อเทียบกับคูแขง                   

อีกท้ังรัฐบาลยังใหความสําคัญในการกําหนดใหโลจิสติกสเปนยุทธศาสตรชาติในการสรางความเขมแข็งและ

ยกระดับการแขงขันของประเทศ  2) การบริหารลูกคาสัมพันธ (customer relationship management: 

CRM) เปนท้ังกลยุทธและเครื่องมือท่ีสําคัญท่ีองคการควรนํามาใชในการดําเนินงานธุรกิจในปจจุบัน ซึ่งเปน

สภาวะท่ีมีการแขงขันทางธุรกิจอยางรุนแรงจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและเกิดความจงรักภักดีตอ

องคการ และ 3) ภาพลักษณขององคการ (corporate image) มีผลตอการรับรูของลูกคา อันทําใหเกิด 

ความเช่ือถือในสินคาหรือบริการและอยากเขามาใชบริการมากยิ่งข้ึน 

บทความนี้ ผูเขียนไดทําการสังเคราะหและเรียบเรียงแนวคิดธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส และความจงรักภักดีของลูกคา ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา ประกอบดวย  

การจัดการโลจิสติกส การบริหารลูกคาสัมพันธ และภาพลักษณขององคการ โดยไดนําเสนอเปนลําดับข้ันตอน 

ดังนี้ 

 
ธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรืออีคอมเมิรซ (e-commerce) เปนการทําธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปล่ียน

สินคาและบริการบนอินเทอรเน็ต โดยใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคช่ันเปนส่ือในการนําเสนอสินคาและบริการ               
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ตาง ๆ รวมถึงการติดตอกันระหวางผูซื้อและผูขาย ทําใหผูเขาใชบริการจากทุกท่ีทุกประเทศหรือทุกมุมโลก

สามารถเขาถึงรานคาไดงายและตลอด 24 ช่ัวโมง พาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดถูกพัฒนาข้ึนมาเพื่อใชงานเปน              

ครั้งแรก เมื่อชวงตน ค.ศ.1970 สืบเนื่องจากเรื่องนวัตกรรมทางการเงิน โดยเริ่มใชในการโอนเงินทาง

อิเล็กทรอนิกสระหวางหนวยงาน ตอมา ค.ศ.1999 ไดเกิดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในรูปแบบอื่น ๆ หลากหลาย 

เชน การคาขายผานเว็บไซต และการพาณิชยผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กระท่ังใน ค.ศ.2005 จนถึงปจจุบัน 

(ค.ศ.2021) พาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท  

การกระจายขอมูลขาวสารเปนผลมาจากความกาวหนาของอุปกรณเคล่ือนท่ี ซึ่งมาพรอมกับแอปพลิเคชันท่ี

รองรับการใชงานท่ีหลากหลายฟงกช่ัน สามารถตอบสนองการใชงานของผูใชไดเปนอยางมาก โดยการเติบโต

ของส่ือสังคมออนไลน เชน ไลน (Line) เฟชบุก (Facebook) ยูทูป (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) 

และ       ทวิตเตอร (Twitter) เปนตน ส่ือเหลานี้กอใหเกิดการขยายตัวของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือเรียก

อีกอยางหนึ่งวาการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (social commerce) ซึ่งเปนเทคโนโลยีท่ีเขามาชวย

ใหธุรกิจเจริญเติบโตข้ึนผานทางส่ือออนไลนท่ีแพรหลายในปจจุบัน การพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน                

ใหผลประโยชนไมเพียงแกผูขายในการเพิ่มยอดการขายเทานั้น แตยังคงเปนขอดีแกผูบริโภคท่ีจะไดรับขอเสนอ

พิเศษในการซื้อสินคาอีกดวย (Electronic Transactions Development Agency, 2021)  

 สวนคําวา “startup (สตารทอัพ)” สตีฟ แบลงค (Steve Blank) ผูไดรับการขนานนามวาเปนบิดา

แหงสตารทอัพ ไดใหคํานิยาม ไววา “a startup is an organization formed to search for a repeatable 

and scalable business model” หรือ สตารทอัพ คือ กิจการท่ีต้ังข้ึนเพื่อคนหาโมเดลธุรกิจท่ีทําซ้ําได และ

ขยายตัวได เริ่มตนจากการใชเรียกบริษัทเกิดใหมซึ่งเปนบริษัทดานเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนในซิลิคอน วัลเลย 

(Silicon Valley) พื้นท่ีทางตอนใตของอาวซานฟรานซิสโกในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีเปนศูนยรวมของ 

ความทันสมัยและเปนแหลงกําเนิดของหลายบริษัทยักษใหญดานเทคโนโลยีของโลก โดยบริษัทท่ีเคยเปน 

สตารทอัพกันมาแลวนั้น ไดแก กูเกิล (Google) เพยพาล (PayPal) ทวิตเตอร (Twitter) และเฟชบุก 

(Facebook) ท่ีถือวาเปนบริษัทสตารทอัพท่ีเติบโตอยางรวดเร็ว บริษัทสตารทอัพท่ีมีมูลคาสูงกวา หนึ่งพันลาน

เหรียญสหรัฐ (Billion Dollar) โดยท่ียังไมจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย จะเรียกบริษัทเหลานั้นวา“ยูนิคอรน 

(Unicorn)” หรือ มามีเขาในตํานาน ซึ่งคําวา ยูนิคอรน ถูกนํามาใชครั้งแรกเมื่อ ค.ศ.2013 เพื่อเรียกสตารทอัพ

ท่ีดําเนินธุรกิจแค 3-5 ป แตประสบความสําเร็จอยางกาวกระโดด มีมูลคาเกิน 1,000 ลานเหรียญสหรัฐ หรือ

ราว 33,000 ลานบาท สําหรับประเทศไทยใน พ.ศ.2564 มียูนิคอรนเกิดใหมถึง 3 รายดวยกัน ไดแก แฟลช 

กรุป (Flash Group) ซึ่งเปนสตารทอัพไทยรายแรกท่ีสามารถระดมทุนในระยะเวลาเพียง 3 ป ทําใหธุรกิจมี

มูลคามากกวา 1,000 ลานเหรียญสหรัฐ หรือมากกวา 30,000 ลานบาท กลายเปนยูนิคอรนรายแรกของ

ประเทศไทย ตามมาดวย แอสเซนด มันนี่ (Ascend Money) และบิทคับ ออนไลน (Bitkub Online) (online 

manager, 2021)  

สําหรับประเทศไทยในป พ.ศ. 2559 รัฐบาลไดผลักดันนโยบายไทยแลนด 4.0 มีเปาหมาย คือ การทํา

ใหเศรษฐกิจของประเทศเปน “เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนดวยนวัตกรรม” (Maesincee, 2016) สงเสริม 

การพัฒนาและการใชนวัตกรรมเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อใหประเทศหลุดพนจากกับดักการพัฒนาท้ังในเชิง



Customer loyalty to startup businesses / Wasawat Mookarasakul, Nantaporn Chalaechorn, & Thaunjai Sangthong, p. 105-124. 
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เศรษฐกิจและสังคม มีแพลทฟอรมในการสราง “new startups”ตาง ๆ อาทิ เทคโนโลยีดานการเงิน 

(Fintech) อุปกรณเช่ือมตอออนไลนโดยไมตองใชคน (Internet of thing; IoT) เทคโนโลยีการศึกษา 

(EdTech) อี–มารเก็ตเพลส (e–Marketplace) อีคอมเมิรซ (e–Commerce) เปนตน ตอมาใน พ.ศ.2560 

ประเทศไทยไดเริ่มพัฒนาเขาสูระบบเศรษฐกิจดิจิทัลอยางจริงจัง มีแนวนโยบายดานดิจิทัลของรัฐบาลท่ีชัดเจน

ในการสงเสริมการพัฒนาและการใชนวัตกรรมเทคโนโลยีดิจิทัล โดยกําหนดนโยบายและแผนระดับชาติวาดวย

การพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เปนแผนแมบทหลักในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลของ

ประเทศระยะ 20  ป  (พ .ศ .2561–2580)  (Office of the National Digital Economy and Society 

Commission, 2017) 

  สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส นําเสนอผลสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศ

ไทย พ.ศ.2564 หรือ Value of  e-commerce Survey in Thailand 2021 พบวาใน พ.ศ.2563 ธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซประเทศไทย มีมูลคาเทากับ 3.78 ลานลานบาท ลดลงจาก พ.ศ. 2562 

ท่ีมีมูลคา 4.05 ลานลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 6.68 ท้ังนี้ สืบเนื่องจากสถานการณโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 

2019 ทําใหมีมาตรการจํากัดการเดินทางระหวางประเทศและภายในประเทศ รวมถึงมาตรการ Work from 

Home ซึ่งสรางผลกระทบทางลบตออุตสาหกรรมการใหบริการท่ีพัก อุตสาหกรรมการขนสง และอุตสาหกรรม

การผลิตเปนอยางมาก ถึงแมวาอุตสาหกรรมการคาปลีกและการคาสงยังคงเติบโตอยางตอเนื่อง จาก 

การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของคนไทยท่ีนิยมซื้อสินคาและบริการออนไลนเพิ่มมากข้ึน โดย ETDA คาดการณวา

มูลคาอีคอมเมิรซในประเทศไทยใน พ.ศ. 2564 เติบโตอยูท่ี 4.01 ลานลานบาท ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 มูลคาธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซในประเทศไทย พ.ศ.2560-2564 
หนวย: ลานบาท 

พ.ศ.2560 พ.ศ.2561 พ.ศ.2562 พ.ศ.2563 พ.ศ.2564 
2,762,503.22 3,767,045.45 4,052,813.54 3,782,174.26 4,013,399.13 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส. (2564). 

 
 ประเภทของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถจําแนกตามกลุมบุคคลหรือองคกรท่ีทําธุรกรรมรวมกันโดยจัด

ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสออกไดหลายแบบตามลักษณะการแบง ซึ่งหากแบงตามลักษณะ

ความสัมพันธกับคูคา สามารถจําแนกได 6 ประเภท (Iamsiriwong, 2013; Chaffey, & Smith, 2013) ดังนี้  

1. ธุรกิจกับธุรกิจ (business to business: B2B) เชน ผูผลิตกับผูผลิต ผูผลิตกับผูสงออก ผูผลิตกับ 

ผูนําเขา ผูผลิตกับผูคาสงและคาปลีก เปนตน 

2. ธุรกิจกับผูบริโภค (business to consumer: B2C) เปนการขายสินคาอุปโภคบริโภค การส่ังซื้อ

สินคาผานเว็บไซต เชน www.lazada.co.th และเว็บไซต www.itruemart.com เปนตน 
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3. ธุรกิจกับรัฐบาล (business to government: B2G) เปนการจัดซื้อจัดจางของภาครัฐ หรือท่ี

เรียกวา e-government procurement เชน www.procurement.go.th ซึ่งเปนเว็บไซตจัดซื้อจัดจางของ

กรมบัญชีกลาง เปนตน 

4. ผูบริโภคกับผูบริโภค (consumer to consumer: C2C) เปนการขายสินคาเกาใหกับบุคคลอื่น ๆ 

ผานทางอินเทอรเน็ต การติดตอแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารในกลุมคนท่ีมีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะทํา

การแลกเปล่ียนสินคากันเองและการขายสินคามือสอง ตัวอยางไดแก www.Kaidee.com และ www.thai 

secondhand.com เปนตน 

5. รัฐบาลกับประชาชน (government to citizens: G2C) เปนเรื่องการบริการของภาครัฐ ผานส่ือ

อิเล็กทรอนิกส เชน การคํานวณและเสียภาษีผานอินเทอรเน็ต การใหบริการขอมูลประชาชนผานอินเทอรเน็ต เปนตน  

6. รัฐบาลกับรัฐบาล (government to government: G2G) เชน ระบบจายตรงเงินเดือนของ

กรมบัญชีกลาง  ผานทางเว็บไซต  http://epayroll.cgd.go.th/  และระบบบําเหน็จคาประกันของ

กรมบัญชีกลาง ผานทางเว็บไซต http://pws.cgd.go.th/cgd/ เปนตน 

จากผลการสํารวจของ ETDA ยังช้ีใหเห็นมูลคาอีคอมเมิรซไทยในรอบหลายปท่ีผานมาท่ีมีเพิ่มข้ึน

ตอเนื่อง สะทอนถึงปจจัยหลายอยางโดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงวิกฤตจากโรคไวรัสโคโรนา 2019 ท่ีวิถี  

“ความปกติใหม (new normal)” ซึ่งจําเปนตองเวนระยะหาง (social distancing) ไดเปล่ียนแปลงไลฟสไตล

การใชชีวิตและการทํางานท่ีผลักดันใหคนตองพึ่งเทคโนโลยีมากกวาเดิมเพื่อลดการพบปะกัน จนทําใหปริมาณ

การใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือเพิ่มข้ึน สงผลใหการทําธุรกรรมทางออนไลน และอีคอมเมิรซ ไมใชเรื่อง

ไกลตัวอีกตอไป โดยพบวาใน พ.ศ. 2563 มูลคาอีคอมเมิรซแบบ B2C มีสัดสวนเกินกวาครึ่งของมูลคา 

อีคอมเมิรซ คิดเปนมูลคามากกวา 2.17 ลานลานบาท B2B มีมูลคากวา 0.84 ลานลานบาท และ B2G มีมูลคา 

0.77 ลานลานบาท เนื่องจากผูประกอบการกลุม B2B ปรับตัวดวยการขายสินคาและบริการโดยตรงสูผูบริโภค 

(direct–to-customer) สงผลใหมูลคาอีคอมเมิรซ ยายไปอยูกลุม B2C เพิ่มมากข้ึน ดังแผนภาพท่ี 1 

 

 
แผนภาพท่ี 1 สัดสวนมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทตาง ๆ พ.ศ.2561-2564 

ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส. (2564) 
 

สรุปไดวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรืออีคอมเมิรซ (e-commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมทาง

เศรษฐกิจท่ีผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การซื้อขายสินคาและบริการบนอินเทอรเน็ต การโฆษณาสินคาโดยใช
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เว็บไซตหรือแอปพลิเคชันเปนส่ือในการนําเสนอสินคาและบริการตาง ๆ การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส  

การจัดการหวงโซอุปทาน เปนตน อีคอมเมิรซเปนสวนหนึ่งของธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส หรือธุรกรรมทาง

ออนไลน ท่ีมีขอบเขตกวางกวา เชน การโอนเงินดวยระบบอัตโนมัติผานระบบเครือขาย การส่ือสารรับ-สง

ขอมูลอิเล็กทรอนิกสดวยเครือขายการส่ือสาร และการประชุมผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (e-meeting) เปนตน 

 
ความจงรักภักดีของลูกคา (Customers Loyalty) 

ความจงรักภักดีของลูกคา (customer loyalty) หรือความจงรักภักดีตอแบรนด (brand loyalty) 

เปนแนวคิดท่ีอธิบายถึงการมาใชบริการซ้ําของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการชนิดตาง ๆ โดยไมยอมท่ีจะ

เปล่ียนไปใชบริการสินคาอื่น เปนความผูกพันในระดับลึกถึงระดับทัศนคติ ความจงรักภักดีเปนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในการบงบอกถึงระดับของส่ิงท่ีลูกคารูสึกและแสดงออกวาเปนท่ีพอใจหรือไมพอใจอยางไร เปน

ความรูสึกทางบวกของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการพรอมท่ีจะมองขามขอบกพรองของสินคาและบริการ 

ความจงรักภักดีของลูกคาทําใหไดเปรียบทางการตลาด ความจงรักภักดี หมายถึงการสมัครใจของลูกคาท่ีจะ

สนับสนุนหรือมอบผลประโยชนใหกับธุรกิจในระยะยาว โดยลูกคาจะซื้อซ้ําหรือใชบริการจากธุรกิจอยาง

ตอเนื่องหรือแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีของธุรกิจ (Gronroos, 2011; Keller, 2013; Kumar et al., 2013; 

Aaker, 2014) ความจงรักภักดีประกอบดวย ความภักดีทางทัศนคติเปนการวัดความต้ังใจในการซื้อของ

ผูบริโภคและความรูสึกโดยรวมเกี่ยวกับแบรนด และความภักดีทางพฤติกรรม มักถูกมองวาตรงกันกับ

พฤติกรรมการซื้อซ้ํา สามารถท่ีจะสังเกตเห็นไดอยางชัดเจนโดยเฉพาะการส่ือสารแบบปากตอปาก  ความภักดี

เปนภาพสะทอนของความไววางใจและความรับผิดชอบขององคการ  ในโลกของการดําเนินธุรกิจ  

ความจงรักภักดีเปนเงื่อนไขในอุดมคติท่ีทุกองคการคาดหวัง ความภักดีของลูกคาเปรียบเสมือนพันธะผูกพันท่ี

เขมแข็งท่ีลูกคาตองการไดรับจากบริษัทหรือตัวผลิตภัณฑ เปนความสัมพันธในระยะยาว (Novalin Bako, & 

Nabila, 2020)   

ความจงรักภักดีของลูกคาเปนการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอธุรกิจหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเช่ือมั่น 

การนึกถึงและหรือตรงใจผูบริโภคและเกิดการซื้อซ้ําตอเนื่องตลอดมา มีคํากลาววาการสรางลูกคาใหม 1 คน 

จะมีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกา 1 คน ถึง 5-10 เทา การรักษาฐานลูกคาปจจุบันใหมีความภักดีตอธุรกิจมี

ตนทุนตํ่ากวาการดึงดูดใจลูกคาใหม และมีความสําคัญตอความอยูรอดและการเติบโตของธุรกิจ (Kotler, 

2017) และในปจจุบันเกิดความหลากหลายในสินคา ประกอบกับการใชกลยุทธทางการตลาดมากมาย เพื่อ

ดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนหรือหันไปใชสินคาใหม ๆ อยูเสมอ ดังนั้นกลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาด คือการสราง

ความภักดีของลูกคาซึ่งมีความจําเปนมากและทําใหลูกคาเกิดตนทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชบริการอื่น การแสวงหา

ลูกคาใหมนั้นมีความสําคัญ แตธุรกิจตาง ๆ ควรจะใหความสนใจอยางจริงจังในการดําเนินกลยุทธเพื่อรักษา

และสงเสริมความสําคัญกับลูกคาเดิมเพื่อสรางความภักดีในสินคาและบริการของธุรกิจ เนื่องจากลูกคาท่ีมี

ความภักดี จะสงผลดีตอธุรกิจดังนี้ 1) ชวยลดตนทุนของธุรกิจในการแสวงหาลูกคารายใหม 2) ชวยใหธุรกิจไม

ตองลดราคาสินคาและบริการบอยครั้ง 3) ชวยใหธุรกิจสามารถต้ังราคาสินคาและบริการไดเพิ่มข้ึน               
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4) ชวยแนะนําลูกคารายใหมมาซื้อสินคาและบริการของธุรกิจเพิ่มข้ึน 5) ชวยใหธุรกิจมีผลการดําเนินงาน

เพิ่มข้ึนจากเดิม (Gurlek, Duzgun, & Uygur, 2017) 

 
การวัดความจงรักภักดีของลูกคา    
การวัดความภักดีของลูกคาเปนเครื่องมือท่ีใชสํารวจและวิเคราะหระดับของความภักดีซึ่งจะทําให

ธุรกิจสามารถเลือกใชกลยุทธทางการตลาดท่ีถูกตองและเหมาะสมเพื่อพัฒนาธุรกิจตอไป งานวิจัยหลายช้ินระบุ

วาสามารถนําตัวช้ีวัดความภักดีนี้ไปอธิบายผลกําไรท่ีธุรกิจจะไดรับและความสําเร็จของธุรกิจได จิล กริฟฟน

(Griffin, 2005) ไดเสนอการวัดความจงรักภักดีของลูกคาจากพฤติกรรมการซื้อของลูกคา ดังนี้  

1. การซื้อซ้ํา (re-purchasing) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือใชบริการของลูกคาท่ีมีตอธุรกิจ

เปนประจําสม่ําเสมอตอเนื่องและมีอัตราท่ีเพิ่มข้ึน   

2. การซื้อขามสายผลิตภัณฑสินคาและบริการ (purchases across product and service lines)   

หมายถึง ลูกคาท่ีคุนเคยกับธุรกิจพรอมหรือยินดีท่ีจะจายแพงกวาเพื่อท่ีจะกระทําการซื้อสินคาและรับบริการท่ี

รูใจนอกเหนือจากสินคาตัวเดิมหรือบริการเดิมในเครือขายและพันธมิตร  

3. การบอกตอกับบุคคลอื่น (refers others) หมายถึง ความจงรักภักดีท่ีลูกคามีตอสินคานั้น ทําให

ลูกคายอมท่ีจะเสียเงินแพงข้ึนเพื่อซื้อสินคาและบริการท่ีลูกคามีความจงรักภักดี โดยปกติแลว ลูกคาท่ีมีความ

จงรักภักดีจะมีแนวโนมท่ีจะซื้อสินคาและบริการมากข้ึนเมื่อรายไดของลูกคาเพิ่มข้ึน และในขณะเดียวกัน ลูกคา

ท่ีจงรักภักดีเหลานี้ก็จะแนะนําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีตนเองมีความจงรักภักดีใหกับเพื่อนฝูงหรือครอบครัว  

 4. การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง (demonstrates an immunity to the pull of the 

competition) หมายถึง การท่ีลูกคาไมมีใจเอนเอียงกับคําเชิญชวนในการไปเปนสมาชิกและซื้อผลิตภัณฑหรือ

ใชบริการกับคูแขงขัน และยืนหยัดกับแนวคิดวา ตองปฏิเสธลูกเดียว หรือ “just say no” ชวยใหธุรกิจ                   

ลดตนทุนในการดําเนินงานไดอยางมากในระยะยาว  

สรุปไดวา ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง ระดับความสัมพันธของลูกคาท่ีมีตอธุรกิจ ลูกคาท่ีมี

ความจงรักภักดีจะติดตอกับธุรกิจโดยไมสนใจคูแขงรายอื่น ไมวาคูแขงของธุรกิจจะมีสินคาหรือบริการท่ีดีกวา

หรือไมก็ตาม ปจจุบันมีการใชกลยุทธทางการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนหรือหันไปใช

สินคาใหมๆ อยูเสมอ ดังนั้น กลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาดท่ีจะสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจสตารทอัพ

ประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือการสรางความจงรักภักดีของลูกคา ซึ่งมีความจําเปนมากและทําใหลูกคา

เกิดตนทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชบริการอื่น ท้ังนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบวาแนวคิดการวัดความจงรักภักดีของ

ลูกคาท่ีสอดรับกับธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การวัดความจงรักภักดีของลูกคาจาก

พฤติกรรมการซื้อของลูกคาของ จิล กริฟฟน (Griffin, 2005) ซึ่งประกอบดวยการซื้อซ้ํา การซื้อขามสาย

ผลิตภัณฑสินคาและบริการ การบอกตอกับบุคคลอื่น และการมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง   

 

 

 



Customer loyalty to startup businesses / Wasawat Mookarasakul, Nantaporn Chalaechorn, & Thaunjai Sangthong, p. 105-124. 

Journal of Rattana Bundit University                                                           Vol. 16 (2) July – Dec. 2021  113 
 

© 2021 Journal of Rattana Pundit University published by Thai-Journal Citation Index Centre 

ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ พบวาปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารท

อัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ท่ีสําคัญมีดังนี้  

 
1. การจัดการโลจิสติกส (Logistics Management) 

     สภาวิชาชีพข้ันสูงดานการจัดการโซอุปทาน (The Council of Supply Chain Management 

Professional: CSCMP) นิยาม “โลจิสติกส (logistics)” วากิจกรรมหรือการกระทําใด ๆ เพื่อใหไดมาซึ่งสินคา

และบริการ รวมถึงการเคล่ือนยาย จัดเก็บและกระจายสินคาจากแหลงท่ีผลิตจนสินคาไดมีการสงมอบไปถึง

แหลงท่ีมีความตองการ โดยกิจกรรมดังกลาวจะตองดําเนินการเปนกระบวนการแบบบูรณาการท่ีเนน

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล เปาหมายในการสงมอบแบบทันเวลา เพื่อลดตนทุนและมุงใหเกิดความพอใจแก

ลูกคาและสงเสริมเพื่อใหเกิดมูลคาเพิ่มแกสินคาและบริการ การจัดการโลจิสติกสเปนสวนหนึ่งของการจัด            

หวงโซอุปทาน เปนโครงสรางพื้นฐานท่ีสําคัญสําหรับธุรกิจทุกประเภท ทําใหธุรกิจมีความเขมแข็งและสามารถ

แขงขันไดในภาวะท่ีตองเผชิญกับความทาทายของธุรกิจในปจจุบัน โดยปจจัยสําคัญท่ีผูประกอบธุรกิจตอง

คํานึงถึง ไดแก 1) นําเทคโนโลยีและนวัตกรรมเขามาชวยในการบริหารจัดการธุรกิจ เพื่อสรางความเช่ือมั่น

ใหแกลูกคาและคูคาสามารถตรวจสอบไดอยางรวดเร็ว 2) มีเครือขายพันธมิตรท่ีกวางขวาง พรอมเปล่ียนคูแขง

เปนพันธมิตรเพื่อเกิดการสงงานใหกันและกัน เปนการเพิ่มชองทางการตลาดและขยายฐานลูกคาอยางตอเนื่อง 

3) ความเช่ียวชาญของบุคลากร โดยเฉพาะการประสานงานกับผูท่ีเกีย่วของท้ังในและตางประเทศ รวมถึงตอง

มีการพัฒนาบุคลากรอยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดความรอบรูและหลากหลาย 4) คุณภาพการใหบริการ คํานึงถึง

ลูกคาและการใหบริการเปนสําคัญ 5) รักษาฐานลูกคาปจจุบัน เนื่องดวยการแขงขันของธุรกิจใหบริการ                     

โลจิสติกสท่ีสูงข้ึน การรักษาฐานลูกคา การใหคําปรึกษาเพื่อลดกระบวนการทํางานของลูกคา จะเปนหัวใจหลัก

ในการสรางรายไดอยางตอเนื่องและการพัฒนาการบริการเพื่อสรางลูกคาใหมนําไปสูการเติบโตของธุรกิจ               

6) มาตรฐานความปลอดภัยการใหบริการขนสงสินคา สามารถสรางความมั่นใจแกลูกคาวาสินคาถึงจุดหมาย

อยางปลอดภัยในเวลาท่ีกําหนด และดูแลไมใหเกิดความเสียหายตอทรัพยสิน การจัดการโลจิสติกสท่ีดีจะทําให

เกิดประสิทธิภาพสงผลตอการเพิ่มขีดความสามารถการแขงขัน ดังนั้น องคการควรดําเนินการเช่ือมโยง วาง

ระบบโลจิสติกสและเพิ่มชองทางในการรวมตัวกันเพื่อการจัดการและการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ทําใหเกิด

คุณคาภายในหวงโซอุปทาน หรือ Value Chain (Department of Industrial Promotion, 2019) 

 

 องคประกอบของการจัดการโลจิสติกส 

สต็อก และ แลมเบิรต (Stock, & Lambert, 2001)  ไดเสนอกิจกรรมหลักดานโลจิสติกส (key 

logistics activities) มีท้ังหมด 14 กิจกรรม แบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมกิจกรรมหลักขององคกร 8 กิจกรรม 

และกลุมกิจกรรมสนับสนุนการดําเนินงานขององคกร 6 กิจกรรม ซึ่งการจัดการท้ัง 14 กิจกรรมใหมี

ประสิทธิภาพจะชวยใหธุรกิจมีความไดเปรียบในการแขงขัน ท้ังดานคุณภาพ ราคา และระยะเวลาในการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีดีข้ึน โดยมีรายละเอียด ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 กิจกรรมหลักดานโลจิสติกส 
กิจกรรมหลักขององคกร กิจกรรมสนับสนุนการดําเนินงานขององคกร  

1) การบริการลูกคา (customer service) 

2) กระบวนการสั่งซื้อสินคา (order processing) 

3) การพยากรณความตองการสินคา (demand 

 forecasting) 

4) การจัดซื้อ (purchasing)  

5) การจัดการสินคาคงคลัง (inventory management)  

6) การขนสง (transportation) 

7) การบริหารคลงัสินคา (warehousing and storage)  

8) การจัดการโลจิสติกสยอนกลับ (reverse logistics) 

1) การสนับสนุนดานอะไหลและบริการ  

    (parts and service support)  

2) การเลือกท่ีต้ังโรงงานและคลงัสินคา  

   (plant and warehouse site selection)  

3) การขนถายวัตถุดิบ (material handling)  

4) การบรรจุภัณฑ (packaging)  

5) การติดตอสื่อสารทางดานโลจิสติกส  

   (logistics communications) 

6) การกําจัดของเสีย ((Waste Disposal)) 

ท่ีมา: Stock, & Lambert. (2001). 
 

ท้ังนี้ เมื่อผูประกอบการไดมีการวางแผนพัฒนาและดําเนินการปรับปรุงการจัดการโลจิสติกสในธุรกิจ

ของตนแลว ตองมีการวัดประสิทธิภาพในการดําเนินการ โดยสวนใหญนิยมใชตัวช้ีวัด 5 ดาน ไดแก 1) คุณภาพ 

(quality) คือ การวัดประสิทธิภาพในเรื่องการสงมอบสินคาและบริการของผูประกอบการวามีสินคาท่ีพบ

ขอบกพรอง สินคาไมพรอมใชงานและมีการสงมอบสินคาท่ีลาชา ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนตัวช้ีใหเห็นถึงความไมมี

คุณภาพในการบริหารจัดการโลจิสติกสและหวงโซอุปทาน 2) ความเร็ว (speed) คือ การวัดระยะเวลาต้ังแตท่ี

ลูกคา ไดทําการส่ังซื้อจนกระท่ังสินคาถึงมือลูกคาวาใชระยะเวลานานเทาใด หรือท่ีเรียกวาความเร็วในการสง

มอบสินคาและบริการใหแกลูกคานั่นเอง 3) ความนาเช่ือถือไดในการสงมอบ (dependability) คือ การท่ี

ผูประกอบการสามารถสงมอบสินคาและบริการใหกับลูกคาไดตามกําหนดระยะเวลาและในปริมาณท่ีครบถวน 

4) ความยืดหยุน (flexibility) คือ การท่ีผูประกอบการสามารถปรับตัวตอความตองการของลูกคาท่ีไมคงท่ีหรือ

ความตองการท่ีเปล่ียนแปลงไป เชน มีความตองการสินคาปริมาณมากข้ึน หรือเปล่ียนแปลงสถานท่ีสงมอบ

สินคา และ 5) ราคา (Price) ในสวนนี้จะวัดราคาขาย เนื่องจากราคาถือเปนตนทุนของลูกคาซึ่งเปนปจจัย

สําคัญในการตัดสินใจส่ังซื้อสินคาและบริการ โดยวัดจากราคาขายท่ีกําหนดเอาไว (Business information- 

Thai market information, 2009) 

 สรุปไดวา การจัดการโลจิสติกส หมายถึง ศาสตรท่ีเกี่ยวของกับการถายโอนสินคาอยางมีประสิทธิภาพ 

จากตนกําเนิดของอุปทานผานสถานท่ีผลิตไปจนถึงจุดท่ีมีการบริโภค โดยมีตนทุนตํ่าท่ีสุด ในขณะท่ีสามารถ

ใหบริการในระดับท่ีลูกคาพึงพอใจ การจัดการโลจิสติกสสามารถสรางอรรถประโยชน สรางความพึงพอใจของ

ลูกคาตลอดจนสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในท่ีสุด ท้ังนี้ จากการสังเคราะหองคประกอบการจัด 

การโลจิสติกสในการดําเนินธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ประกอบดวย 6 

กิจกรรม ไดแก การบริการลูกคา การดําเนินการตามคําส่ังซื้อของลูกคา การคาดการณความตองการของลูกคา 

การขนสง การจัดซื้อ และการติดตอส่ือสารดานโลจิสติกส และจากการทบทวนวรรณกรรม พบวา การจัดการ 

โลจิสติกสสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Lin et al., 

2014; Owen, & Roach, 2015; Chung et al., 2016; Putu, 2016; Vlachos, 2017; Otsetova, 2017) 
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 2. การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 
     การบริหารลูกคาสัมพันธในการดําเนินธุรกิจ หมายถึง การเปล่ียนแนวคิดจากการหาลูกคามาสู 

การรักษาลูกคา แนวคิดเดิมเนนการนับจํานวนลูกคาเพื่อวัดความสําเร็จของธุรกิจ แนวคิดใหมเสนอวาควรเนน

ท่ีจํานวนครั้งของการใชสินคาหรือการรักษาลูกคามากกวา เพื่อสรางความจงรักภักดีเพื่อใหลูกคากลับมาซื้อซ้ํา 

การบริหารลูกคาสัมพันธ จึงเปนแนวคิดปรัชญาลูกคาและการตลาด ซึ่งพัฒนาจากแนวคิดการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธ (Kotler, & Keller, 2012) แนวคิดดังกลาวไดมีการนําไปใชในองคการทางธุรกิจอยางแพรหลาย 

ต้ังแตปลายศตวรรษท่ี 20 โดยองคการตาง ๆ เห็นความสําคัญในการท่ีจะนําการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชใน

องคการใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน การจัดการลูกคาสัมพันธทําใหสามารถใหบริการลูกคาท่ียอดเยี่ยมได โดยใช

ขอมูลจากส่ิงท่ีองคการทราบเกี่ยวกับลูกคาแตละราย โดยสามารถกําหนดการตลาดการบริการ โปรแกรม

จัดการลูกคา ขาวสารตาง ๆ ท่ีจะส่ือสารออกไป โปรแกรมควบคุมการทํากําไรขององคการ ท่ีสําคัญคือ

ฐานขอมูลรวมของลูกคาขององคการ ธุรกิจตองมองวาลูกคาคือพระราชาซึ่งเปนประโยคท่ีองคการท้ังหลาย

ยึดถือกันมายาวนาน และในปจจุบันคํากลาวนี้ก็ไมไดเปล่ียนแปลงไปมากนัก อีกท้ังลูกคาของแตละองคการยัง

กลายเปนบุคคลท่ีคูแขงเสาะแสวงหามากท่ีสุดดวย แนนอนวาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีและโลกาภิวัตน 

ท่ีจะไมสามารถทราบไดเลยวาจะมีคูแขงในรูปแบบใดเขามาดึงลูกคาไป ดังนั้น การบริหารลูกคาสัมพันธจึงเปน

แนวคิดท่ีสามารถนํามาใชพัฒนาใหเกิดการดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด (Martín, Jimenez., & 

Catalan, 2015) ในปจจุบันพฤติกรรมของการเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป ประกอบ

กับการใชโซเชียลมีเดียก็เพิ่มข้ึนดวยเชนเดียวกัน ทําใหมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเติบโตข้ึนแบบกาวกระโดด 

เนื่องจากเปนชองทางท่ีมีความสะดวก รวดเร็ว และเขาถึงขอมูลตาง ๆ ไดงาย ผูบริโภคจึงมีทางเลือก

หลากหลายเพื่อใหใชเงินไดคุมคาท่ีสุด จึงเกิดการแขงขันกันอยางมากในกลุมผูประกอบการทางชองทางนี้ เพื่อ

ดึงสวนแบงตลาดใหไดมากท่ีสุด ซึ่งธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไดนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธเขา

มาใชในการบริหารจัดการ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน และแสวงหาลูกคาใหม รักษาลูกคาเดิม โดย

ไดนําปจจัยท่ีสําคัญในการบริหารลูกคาสัมพันธมาประยุกตใชในองคการของตนเอง การบริหารลูกคาสัมพันธจึง

มีความสําคัญตอการทําธุรกิจพาณิชยอิ เล็กทรอนิกส เปนอยางมาก เพื่อใหรู วาลูกคาแตละรายเกิด 

ความประทับใจ และมีความจงรักภักดีตอองคการ  

  
 องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 
  องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธสามารถแบงเปนหลายรูปแบบ ซึ่งวิทยา ดานธํารงกูล 
และพิภพ อุดร (Danthamrongkul, & Udon, 2004) ไดเสนอรูปแบบท่ีไดรับความนิยมนํามาใชในการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ เรียกวา DEAR Model ประกอบดวย 4 องคประกอบ ดังนี้ 

1. การสรางฐานขอมูลลูกคา (database) การสรางฐานขอมูลลูกคาเปนข้ันตอนแรกของการบริหาร

ลูกคาสัมพันธโดยการรวบรวม องคประกอบท่ีเปนรายละเอียดของลูกคา รวมไปถึงการวิเคราะห แยกแยะ

จัดแบง และเลือกกลุมลูกคาออกตามคุณคาของลูกคา หรือตามความสามารถท่ีลูกคาในแตละกลุมจะสรางกําไร

ใหบริษัทในระยะยาว  
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2. การใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (electronics) เทคโนโลยีเปนหัวใจสําคัญท่ีทําใหการบริหารลูกคา

สัมพันธเปนท่ียอมรับและประสบผลสําเร็จ องคการจึงตองมีการเลือกใชเทคโนโลยีใหเหมาะสมในการวิเคราะห

และแยกแยะลูกคาเพื่อการสรางจุดท่ีใชติดตอ (contact point/touch point) ลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ  

การกระจายขอมูลของลูกคาผานทุกชองทางในการติดตอโดยรวบรวมไวในคลังขอมูล เพื่อการเรียนรูของลูกคา

จะสามารถสรางความพึงพอใจ และความสัมพันธท่ีดีในท่ีสุด 

3. การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (action) หลังจากมีฐานขอมูลของลูกคาและสามารถ

แยกลูกคาออกเปนกลุมตามมูลคาของลูกคาแลว ข้ันตอไปคือการวางแผนกิจกรรมทางการตลาดและอื่น ๆ เพื่อ

สรางรักษาและผูกสัมพันธกับลูกคา แบงเปน 1) การบริการลูกคา 2) โปรแกรมสะสมคะแนน/โปรแกรมสราง

ความภักดี 3) โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงสังคม และ 4) โปรแกรมสรางความสัมพันธเชิงโครงสราง  

4. การเก็บรักษาลูกคา (retention) ข้ันตอนนี้ คือ กิจกรรมการประเมินผลการบริหารความสัมพันธ

และการรักษาความเติบโตของความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา  

สรุปไดวา การบริหารลูกคาสัมพันธ (customer relationship management) หมายถึง วิธีการหรือ

กระบวนการท่ีใชในการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาโดยใชเครื่องมือ บุคลากร และเทคโนโลยีท่ีมี

หลักการอยางถูกตอง มุงเนนใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูท่ีดีตลอดจนมีทัศนคติท่ีดีตอองคการ สินคา

และการบริการขององคการ สามารถนําขอมูลมาวิเคราะหและพัฒนาสินคาและการบริการใหตรงตาม 

ความตองการของลูกคา รวมถึงการพัฒนาความสัมพันธของลูกคาเพื่อใหเกิดผลกําไรและจูงใจลูกคาใหมี 

ความจงรักภักดีตอองคการอยางยั่งยืน การบริหารลูกคาสัมพันธมีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจสตารทอัพ

ประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และจากการทบทวนวรรณกรรม พบวา การบริหารลูกคาสัมพันธสงผลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Olenski, 2015; Al-Qeed, ALsadi, 

& Al-Azzam, 2017; Rangyai, 2017; Chodchoi, (2017; Jitsakulchai, & Saensuk, 2018; Hayewawa, 

2019) โดยองคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ ท่ีมีความเหมาะสมกับการสรางความจงรักภักดีของ

ลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดแก 4 องคประกอบหลักของ DEAR  Model 

ประกอบดวย การสรางฐานขอมูลลูกคา การใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสม การกําหนดโปรแกรมเพื่อสราง

ความสัมพันธ และการเก็บรักษาลูกคา (Danthamrongkul, & Udon, 2004) 

  
 3. ภาพลักษณขององคการ (Corporate Image)  
 ภาพลักษณขององคการ คือ การตอบสนองกับผูบริโภคกับขอเสนอโดยรวมท่ีองคการมอบใหและถูก

กําหนดเปนจํานวนความไววางใจ แนวคิด และความประทับใจของสังคมท่ีมีตอองคการ ประกอบดวยปจจัย

ตาง ๆ ไดแก การบริการท่ีประทับใจ สินคาท่ีดีมีคุณภาพ การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสรางสรรค ความแข็งแกรง

ของคุณคาตราสินคา จะสัมพันธกันในลักษณะลูกโซท่ีเปนจุดเริ่มตนและจุดส้ินสุดของความสําเร็จท่ีเช่ือมโยง

ไปสูผูบริโภค ภาพลักษณองคการสามารถวัดไดจากปจจัยเชิงโครงสราง กลาวคือ ช่ือเสียง กลยุทธ ผลิตภัณฑ 

และภาพลักษณเกี่ยวกับความยั่งยืน (Kissel, & Buttgen, 2015; Kotler, & Keller, 2016) ภาพลักษณยังเปน

องครวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยทัศนคติและการกระทําใด ๆ 
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ท่ีมีตอส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับภาพลักษณของส่ิงนั้น โดยภาพลักษณเปนกระบวนการของความคิด

จิตใจ และความประทับใจท่ีผูบริโภคไดรับ ไมวาจะเปนทางตรงผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 หรือไดรับผาน 

การนําเสนอขอมูลสารสนเทศขององคการ ภาพลักษณองคการมีบทบาทสําคัญในการรักษาองคการท่ีมุงเนน

ดานการใหบริการเพื่อใหเกิดความภักดีของลูกคา (Kotler, & Armstrong, 2018; Zameer et al., 2018; 

Chien, & Chi, 2019) 

 
ประเภทของภาพลักษณ 
ภาพลักษณท่ีองคการธุรกิจนํามาเปนองคประกอบทางการบริหารจัดการท่ีเกี่ยวของกับการตลาด 

สามารถแบงได 3 ประเภท (Kotler, & Keller, 2016) ดังนี้ 

1. ภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือบริการ (product or service image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑหรือบริการขององคการเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคการหรือตัวธุรกิจ ซึ่งองคการ     

หนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดจําหนายอยูในตลาด ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของ

ผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่หอท่ีอยูภายใตความรับผิดชอบขององคการใดบริษัทหนึ่ง 

2. ภาพลักษณตรายี่หอ (brand image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคายี่หอใดยี่หอ

หนึ่ง หรือตรา (brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา (trademark) ใดเครื่องหมายการคาหนึ่ง สวนมาก

มักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึง      

คุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมาจากองคการเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณ

เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตรายี่หอถือวาเปนส่ิงเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ 

(positioning) ของสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งท่ีองคการตองการใหมีความแตกตาง  

3. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (institutional image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคท่ีมี

ตอองคการหรือสถาบันซึ่งเนนเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคการเพียงสวนเดียว ไมรวมถึงสินคาหรือ

บริการท่ีจําหนาย ดังนั้นภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพท่ีสะทอนถึงการบริหารและการดําเนินงานของ

องคการท้ังในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบตอสังคม และการทํา

ประโยชนแกสาธารณะ 

การบูรณาการแนวคิดเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณองคการของนักวิชาการและนักวิจัยท้ังในและ
ตางประเทศ แนวคิดเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณองคการของ Keller (2013) ไดเสนอองคประกอบ
ภาพลักษณองคการ 10 ดาน ไดแก 1) ดานความรับผิดชอบตอสังคม 2) ดานการดําเนินงานในธุรกิจ                   
3) ดานพนักงาน 4) ดานสินคาและบริการ 5) ดานการส่ือสารทางการตลาด 6) ดานชองทางในการจัดจําหนาย 
7) ดานผูบริหาร 8) ดานสถานท่ีและส่ิงแวดลอม 9) ดานเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณสํานักงาน 10) ดานราคา
สินค า  ซึ่ ง สอดคล องกับแนวคิดของ ศศิธร ง วนพันธ  และ ธี ร ะ  เตชะมณีส ถิต  (Nguanphan, & 
Techamaneesathit, 2014) สรุปไววา การสรางภาพลักษณองคการ ควรใชองคประกอบหลัก 7 ดาน คือ  
1) ดานการทํากิจกรรมเพื่อสังคม 2) ดานพนักงาน 3) ดานสินคาและบริการ 4) ดานการส่ือสารทางการตลาด 
5) ดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีประสิทธิภาพ 6) การสรางภาพลักษณดานสถานท่ีและส่ิงแวดลอม และ                 
7) การสรางภาพลักษณดานอุปกรณท่ีทันสมัย และองคประกอบรอง 2 ดาน คือ 1) ดานการดําเนินงานใน
ธุรกิจและดานผูบริหาร 2) ดานราคาสินคา 
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สรุปไดวา ภาพลักษณองคการ เปนภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของแตละบุคคลตามความรูสึกนึกคิดท่ีเกิด

จากการรับรู เขาใจ จดจําและประสบการณของลูกคาหรือผูรับบริการผานการส่ือสารประชาสัมพันธองคการใน

รูปแบบผลิตภัณฑ บริการ และเอกลักษณขององคการ รวมไปถึงการบริหารจัดการขององคการแหงนั้น จาก

การทบทวนวรรณกรรม พบวาภาพลักษณองคการสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภท

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Alkhawaldeh, & Eneizan, 2018; Soonsan, N. & Sirirak, S. (2018; Nakhonsri, 

2018; Phummaphan, 2019; Khantiwattanakul, Rattakorn, & Kulisorn, 2019) และจากการสังเคราะห

องคประกอบภาพลักษณองคการตามแนวคิดของนักวิชาการ สรุปองคประกอบภาพลักษณองคการท่ีเหมาะสม

กับการสรางความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 4 

องคประกอบ ไดแก คุณภาพการใหบริการ ผลิตภัณฑและบริการ ความรับผิดชอบตอสังคม และการส่ือสาร

ทางการตลาด  

 
บทสรุป และขอเสนอแนะ 
 ธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การประกอบธุรกิจผานส่ืออิเล็กทรอนิกสใน

ทุกชองทางท่ีเปนอิเล็กทรอนิกสของผูประกอบการใหม เริ่มตนจากการแกปญหาจุดเล็ก ๆ แลวมีการเติบโต

แบบกาวกระโดด โดยมีการออกแบบใหธุรกิจสามารถทําซ้ํางายและขยายตัวไดเร็ว นําเอาเทคโนโลยีหรือ

นวัตกรรมเขามาชวยในการบริหารจัดการทําใหกระบวนการทางธุรกิจมีตนทุนตํ่า มีประสิทธิภาพและ

ตอบสนองความตองการของลูกคา รวมถึงการขยายโอกาสทางการคาและการบริการและสามารถแขงขันกับ

ธุรกิจขนาดใหญได  

 ปจจุบันมีการใชกลยุทธทางการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนหรือหันไปใชสินคา

ใหมๆ อยูเสมอ ประกอบกับวิถี “new normal” จากสถานการณโรคไวรัสโคโรนา 2019 สงผลใหธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีแนวโนมขยายตัวเพิ่มมากข้ึน กลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาดท่ีจะสงผลตอความสําเร็จ

ของธุรกิจ คือการสรางความจงรักภักดีของลูกคา จากการทบทวนวรรณกรรม พบวาปจจัยท่ีมีผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 3 ปจจัยสําคัญ ดังนี้  

1. ปจจัยการจัดการโลจิสติกส (logistics management) หมายถึง ศาสตรท่ีเกี่ยวของกับการถายโอน

สินคาอยางมีประสิทธิภาพจากตนกําเนิดของอุปทานผานสถานท่ีผลิตไปจนถึงจุดท่ีมีการบริโภค โดยมีตนทุน  

ตํ่าท่ีสุดสามารถสรางอรรถประโยชนและสรางความพึงพอใจของลูกคา การจัดการโลจิสติกสท่ีมีประสิทธิภาพ                 

จะสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา โดยองคประกอบการจัดการโลจิสติกสท่ีมีความเหมาะสมกับการสราง

ความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 6 องคประกอบ คือ 

การบริการลูกคา การดําเนินการตามคําส่ังซื้อของลูกคา การคาดการณความตองการของลูกคา การขนสง                 

การจัดซื้อ และการติดตอส่ือสารดานโลจิสติกส 

2. ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ (customer relationship management: CRM) เปนท้ังกลยุทธ

และเครื่องมือท่ีสําคัญท่ีองคการควรนํามาใชในการดําเนินงานธุรกิจในปจจุบันซึ่งเปนสภาวะท่ีมีการแขงขันทาง

ธุรกิจอยางรุนแรง การบริหารลูกคาสัมพันธท่ีมีประสิทธิภาพจะสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา โดย
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องคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ ท่ีมีความเหมาะสมกับการสรางความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจ

สตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ การสรางฐานขอมูลลูกคา การใช

เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ และการเก็บรักษาลูกคา  

3. ปจจัยดานภาพลักษณองคการ (corporate image) มีความสําคัญตอการประกอบธุรกิจภายใต

ความรุนแรงของการแขงขันและการเปล่ียนแปลงท่ีซับซอนจากพฤติกรรมลูกคา ภาพลักษณองคการท่ีดีจะชวย

สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดใหกับองคการ เพราะภาพลักษณองคการจะชวยกระตุนลูกคาและสังคมรอบ

ขางใหเกิดความรูสึกท่ีดีจนเกิดการตัดสินใจซื้อและสงผลเปนความจงรักภักดีในท่ีสุด ภาพลักษณองคการสงผล

ตอความจงรักภักดีของลูกคา โดยองคประกอบภาพลักษณองคการท่ีมีความเหมาะสมกับการสราง 

ความจงรักภักดีของธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 4 องคประกอบ ไดแก 

คุณภาพการใหบริการ ผลิตภัณฑและบริการ ความรับผิดชอบตอสังคม และการส่ือสารทางการตลาด  

สรุปไดวา ปจจัยการจัดการโลจิสติกส ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ และปจจัยดานภาพลักษณ

องคการ สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ท้ัง

ทางตรงและทางออม โดยผูเขียนขอนําเสนอเปนโมเดลความสัมพันธดังแผนภาพท่ี 2 

 

 
แผนภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธของปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา 

  

 สวนทายของบทความนี้ ผูเขียนขอเสนอแนวคิดการประกอบธุรกิจภายใตความรุนแรงของการแขงขัน

และการเปล่ียนแปลงท่ีซับซอนของพฤติกรรมลูกคาจากสภาพแวดลอม สังคมและเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลง

อยางรวดเร็วในปจจุบัน ถึงแมธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะมีแนวโนมการขยายตัวเพิ่มข้ึน 

แตก็มีความเส่ียงท่ีจะไมประสบความสําเร็จคอนขางสูง และเปนท่ียอมรับวาความจงรักภักดีของลูกคาเปนตัว

แปรท่ีสําคัญตอการประกอบธุรกิจในปจจุบัน ดังนั้น ผูประกอบการใหม หรือสตารทอัพจึงควรตระหนักและให

ความสําคัญกับการวางกลยุทธในการสรางความจงรักภักดีของลูกคาใหเหมาะสมกับบริบทของธุรกิจ หัวใจ

สําคัญของสตารทอัพ จึงอยูท่ี “โมเดลธุรกิจ (business model)” ซึ่งหมายถึงรูปแบบวิธีการดําเนินกิจการของ
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องคการในการสรางรายได ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้ พบวาการจะประสบความสําเร็จในธุรกิจสตารทอัพ ตอง

คํานึงถึงปจจัยการจัดการโลจิสติกส ปจจัยการบริหารลูกคาสัมพันธ และปจจัยภาพลักษณองคการ นอกจากนี้

สตารทอัพยังจะตองมีระบบความคิดท่ีสรางสรรค ยอมรับความเห็นตาง มองหาวิธีแกปญหาและปรับปรุง

เปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา ยอมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม อาศัยความเพียรพยายาม ความอดทน                   

มีจิตวิญญาณความเปนผูประกอบการ มีความรับผิดชอบตอสังคม รวมถึงตองใชทุกศาสตรท้ังความรู อารมณ 

จิตใจ ในการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะสตารทอัพธุรกิจประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ควรศึกษาและใหความสําคัญกับปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาท้ัง 3 ปจจัยดังกลาวขางตน และนํา

ขอมูลเหลานี้ไปใชในการวางแผนและออกแบบธุรกิจ เพื่อใหธุรกิจสตารทอัพประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ประสบความสําเร็จอยางมั่นคงและยั่งยืนตอไป 
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