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บทคัดยอ่ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุ ที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน
ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (3) เพื่อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การวิจัยน้ีเป็นการวิจัย
แบบผสมผสาน ประกอบด้วยวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยผู้วิจัยก าหนดประชากรในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ 
ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัย พบว่า (1) คุณภาพการบริการ การสื่อสาร การจัดการความขัดแย้ง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย และผลการด าเนินงานของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ได้รับอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกจากคุณภาพการบริการ การสื่อสาร การจัดการความขัดแย้ง ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ก าหนดไว้ ดัชนีความกลมกลืนของความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยค่าดัชนี
ความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ การยอมรับ คือ ค่าดัชนี 2 /df = 1.205, CFI = 1.000, GFI = 0.970, AGFI 
= 0.960, RMSEA = 0.019 และ SRMR = 0.021 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมี
ความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  การปรับโมเดล ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดล 
โดยรวมหลังจากที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับโมเดล พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยค่าดัชนีความกลมกลืนที่ผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่าดัชนี 2 = 304.82, df- 160, P-value = 0.000, CFI = 
0.990, GFI = 0.950, AGFI = 0.930, RMSEA = 0.040 และSRMR= 0.029 (2) เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้ามีความสัมพันธ์ที่ดีขึ้น ผู้ประกอบการจะต้องน าปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการที่ประกอบด้วย 6 
ส่วนด้วยกัน ได้แก่ ความเชื่อมั่น การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ความมีประสิทธิภาพ ความ
เป็นส่วนตัวและการปฏิบัติตามมาใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจต่อไป 
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ABSTRACT 
 

  The objectives of this research were: (1 )  the factors influencing the operation of the 
electrical appliance business in the Bangkok Metropolitan Region. (2) the relationship of causal 
factors influencing the operation of the electrical appliance business in the Bangkok 
Metropolitan Region. and (3 )  the develop relationship model of causal factors affecting the 
electrical appliance business operation in the Bangkok Metropolitan Region. This research was 
a mixed methodology as quantitative research and qualitative that the researcher to 
determine the population for this study by executives of the electrical appliance business in 
Bangkok Metropolitan Region, 400 people. The researcher used multi-stage Sampling method. 
The researcher analyzed the data by using the structural equation model analysis the 
structural equation modeling: SEM   
  Major Findings: (1 )  Service quality, communication, conflict management it has a 
positive direct influence on the quality of the relationship. The performance electrical 
appliance business positive service quality, communication, conflict management which is 
consistent Index of the relationship of causal factors affecting the electrical appliance business 
operation in the Bangkok Metropolitan Region. The model is consistent with empirical data, 
six indexes that pass the acceptance criteria is the index 2  /df = 1 . 205 , CFI = 1 . 000 , GFI = 
0 .970 , AGFI = 0 .960 , RMSEA = 0 .019  and SRMR = 0 .021  The structural equation model is 
appropriate and harmonious with the data changes model 2  =  304 . 82 , df- 160 , P-value = 
0.000, CFI = 0.990, GFI = 0.950, AGFI = 0.930, RMSEA = 0.040 and SRMR= 0.029. (2) In order for 
the electrical appliance business operators to have a better relationship entrepreneurs must 
take the service quality factor that consists of 6  parts: customer response assuring customers 
efficiency privacy and Compliance is used in business administration further. 
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1. บทน า 
ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า (Electrical Businesses) เป็นธุรกิจที่เกี่ยวกับการผลิต การจัดจ าหน่าย และการ

บริการ ในสินค้าประเภทอุปกรณ์ไฟฟ้า เครื่องใช้ไฟฟ้า ปัจจุบันธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าได้รับผลกระทบจาก
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปค่อนข้างมาก ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วของ
สินค้าหลายรายการ การผลิตที่ลดลง เพราะสินค้าบางรายการที่ไม่สอดคล้องกับห่วงโซ่อุปทานระดับโลก 
ผู้บริโภคเน้นที่ประโยชน์การใช้งานและคุณภาพของตัวสินค้ามากข้ึนท าให้ต้นทุนการผลิตที่มุ่งเน้นด้านคุณภาพ
สินค้าสูงข้ึน เพื่อที่จะให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสร้างผลการด า เนินงานที่เป็น
รูปธรรมในระยะยาวให้กับธุรกิจได้ ด้วยเหตุนี้ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องน าการบริหาร
ต้นทุนคุณภาพมาใช้ประโยชน์ เนื่องจากการบริหารต้นทุนคุณภาพเป็นแนวทางในจัดการธุรกิจของ
กระบวนการผลิตสินค้าและบริการท าให้มีคุณภาพสามารถทราบปัญหาที่แท้จริงด้านคุณภาพ สามารถแก้ไข
ส่วนที่ผิดพลาดได้ตรงจุด ท าให้เกิดประสิทธิภาพของกระบวนการผลิต และสินค้ามีคุณภาพ รวมทั้งช่วยให้
องค์กรสามารถปรับปรุง และพัฒนากระบวนการในการลดต้นทุนการด าเนินงานเพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า เพิ่มยอดขายเพิ่มผลก าไรให้กับองค์กรและสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างยั่งยืนและประสบผลส าเร็จ
ตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้    
 แม้ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของสถานการณ์โควิด-19 ในประเทศต่าง ๆ  ทั้ง จีน  ฮ่องกง  
ไทย  สิงคโปร์ และออสเตรเลีย พบว่า สถานการณ์โควิด-19 จะท าให้เกิดภาวะเศรษฐกิจถดถอย แต่ก็มีสินค้า
ในกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าที่โตข้ึนสวนกระแสทั้ง ๆ  ที่ควรจะเป็นสินค้าที่มีความต้องการต่ า และสามารถสร้างโอกาส
ให้บางธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์ ที่ช่วงนี้เติบโตข้ึนอย่างชัดเจน เมื่อประชาชนต้องถูกกักตัวอยู่ในบ้าน ห้าง
ร้านต่าง ๆ ปิดท าการ จะออกไปไหนก็กลัวติดไวรัส การซื้อสินค้าออนไลน์” ที่สามารถสั่งของแบบสบาย ๆ  ผ่าน
แอปพลิเคชันบนมือถือ จึงกลายมาเป็นช่องทางการซื้อของยอดนิยม อย่างไรก็ตามจากข้อมูลดังกล่าว มี
ข้อสังเกตที่น่าสนใจคือ สินค้าพวกกล้องถ่ายรูปและเครื่องใช้ไฟฟ้า มีความต้องการเพิ่มข้ึน คาดว่ามาจาก
พฤติกรรมที่เกิดข้ึนมาจาก “ความจ าเป็น” ในช่วงเวลาน่ันเอง 
  นอกจากนี้ ยังมีผลการศึกษาที่พบว่า ปริมาณความต้องการเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศระยะ 3 ปี
ข้างหน้ามีแนวโน้มขยายตัวเฉลี่ย 1-2% ผลจาก (1) ตลาดที่อยู่อาศัยที่คาดว่าจะกระเตื้องขึ้นในปี 2554-2565 
ตามทิศทางการลงทุนภาคเอกชนและโครงสร้างพื้นฐานที่เร่งตัวข้ึน (2) ผู้บริโภคบางส่วนที่เร่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟา้
ในช่วงหลายปีก่อน (โดยเฉพาะในช่วงผลกระทบจากน้ าท่วมใหญ่ปี 2554) จะมีความต้องการเปลี่ยน
เครื่องใช้ไฟฟ้าใหม่ตามช่วงอายุการใช้งาน โดยเฉพาะเครื่องซักผ้า ตู้เย็น และเครื่องปรับอากาศ (3) ความ
ต้องการเครื่องปรับอากาศจะยังเติบโต เนื่องจากสภาพอากาศที่คาดว่าจะมีอุณหภูมิ สูงข้ึนต่อเนื่องจากสภาวะ
โลกร้อน (4) ผู้ผลิตมีแนวโน้มท าตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้ารุ่นใหม่ที่สามารถควบคุมการท างานผ่านการเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ตควบคู่กับการจัดโปรโมช่ันกระตุ้นยอดขายอย่างต่อเนื่อง และ (5) การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผ่านการท าตลาดสินค้าออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและตัดสินใจซื้อได้สะดวกมากข้ึน 
 จากข้อเท็จจริงดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยเน้นการศึกษาในมุมมองที่แตกต่างออกไป คือ 
การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพื่อศึกษาว่าปัจจัยในเรื่อง คุณภาพการบริการ การสื่อสาร และการจัดการ
ความขัดแย้ง มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและงานครอย่างไร มีความสัมพันธ์กันอย่างไรและ
ส่งผลอย่างไรต่อผลการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ของผู้ประกอบการในกรุงเทพ และปริมณฑล เพื่อให้
ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพความสัมพันธ์ให้แข็งแกร่ง เ พื่อเพิ่มขีด
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ความสามารถในการแข่งขัน และน าไปสู่ความส าเร็จธุรกิจ และสร้างผลการด าเนินงานที่ดีให้กับธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุ ที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  3. เพื่อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  2.1 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

2.1.1 แนวคิดของคุณภาพความสัมพันธ์ 
       Leonidas, Leonidou, Bilge and Michael (2014) อธิบายว่า ความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ

เป็นแนวคิดหลักในการตลาดทั่วไปและการตลาดแบบสร้างความสัมพันธ์ เหมือนกับรูปแบบต่างๆ ของคุณภาพ 
เช่น คุณภาพของสินค้าหรือคุณภาพของบริการ ดังนั้นคุณภาพความสัมพันธ์จึงมีหลากหลายมิติ และประกอบ
ไปด้วยหลายตัวแปร และเป็นตัวหลักที่สะท้อนถึงความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ สาเหตุเกิดจากการ
แลกเปลี่ยนอย่างต่อเนื่องระหว่างคู่ปฏิสัมพันธ์อันเป็นประโยชน์ที่เกิดข้ึนในระยะยาวจากการแลกเปลี่ยน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่มีความลงตัวและประสบผลส าเร็จอย่างต่อเนื่องรวมทั้งการท างานร่วมกันอย่างมี
ประสิทธิผล นอกจากนี้จากนี้คุณภาพความสัมพันธ์ได้ถูกนิยามเป็น สามมิติดังนี้  

1) ความไว้วางใจ คือ ความเช่ือของฝ่ายหนึ่งในความสัมพันธ์ที่เช่ือว่าฝ่ายหนึ่งนั้นจะกระท าอย่าง
ตรงไปตรงมา ยุติธรรม และซื่อสัตย์ที่จะช่วยให้บรรลุความต้องการขององค์กร  

2) ค ามั่นสัญญา คือความเต็มใจของฝ่ายหนึ่งที่ยอมเสียสละสิ่งต่างๆ หรือค่าใช้จ่ายอื่นๆที่ถูกเรียกร้อง
จากอีกฝ่ายหนึ่งอย่างเต็มใจเพื่อให้เกิดผลประโยชน์ในระยะยาว และ  

3) ความร่วมมือ คือการที่ฝ่ายหนึ่งฝ่ายใดยอมให้อีกฝ่ายหนึ่งได้ประโยชน์จากความสัมพันธ์นั้นเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายองค์กรทั้งภายในและภายนอกโดยผ่านการแลกเปลี่ยนอย่างสมดุล เหมาะสม ซึ่งกันและกัน 
เ ช่นเดียวกันกับความเห็นของ Jessica, David, and Ryan (2015) ที่ เห็นว่า แนวความคิดคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ประกอบด้วยความพึงพอใจ ค ามั่นสัญญา และความขัดแย้ง ซึ่งเป็นตัววัดถึงการประเมินผล
โดยรวมของความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์และท าให้เข้าใจในการท างานของความแข็งแกร่งของ
ความสัมพันธ์ และงานของ Ozen (2015) ได้สรุปว่า การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและในระยะยาวที่มีความ
แข็งแกร่งกับผู้บริโภคเป็นเรื่องที่ส าคัญในด้านการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแนวคิดการตลาดแบบองค์รวมซึ่ง
เป็นวิธีการใหม่ล่าสุดด้านการตลาด การตลาดเชิงสัมพันธ์จึงเป็น ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า แนวคิดคุณภาพ
ความสัมพันธ์เป็นแนวคิดที่ส าคัญในการตลาดเชิงสัมพันธ์และเป็นตัวช้ีวัดที่มีประโยชน์ที่ใช้ในการประเมิน
ประสิทธิภาพของการตลาดเชิงสัมพันธ์ และคุณภาพความสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือที่ใช้ส าหรับพิจารณาและ
วิเคราะห์ถึงข้อผิดพลาดในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและยังช่วยให้สามารถปรับปรุงแก้ไข
ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อน าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้าตลอดจนผลการด าเนินงานทางด้านการเงนิ
และสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ 
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2.1.2 ตัวแปรของคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) และการวัดคุณภาพ 
ความสัมพันธ์ 

  การวิจัยครั้งนี้ผู้ วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับตัวแปรของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ตัวแปรด้วยกัน คือ ความไว้วางใจ (Trust) ค ามั่นสัญญา (Commitment) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความร่วมมือ (Cooperation) กล่าวคือ  

1) ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือหรือความมั่นใจในความสัมพันธ์ว่าอีกฝ่ายหนึ่งจะกระท า
อย่างตรงไปตรงมา ยุติธรรม ซื่อสัตย์ และไม่เอาเปรียบ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความสัมพันธ์ในเชิงบวก และลด
ความสัมพันธ์ในเชิงลบ อีกทั้งช่วยให้บรรลุถึงความต้องการขององค์กร  

2) ค ามั่นสัญญา (Commitment) หมายถึง ความปรารถนาในการรักษาความสัมพันธ์นั้นและมี
ความส าคัญต่อความแข็งแกร่งในความสัมพันธ์ระยะยาวและเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งจะสร้างความปรารถนาที่จะสานต่อความสัมพันธ์ในอนาคต  

3) ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกโดยรวมของผู้บริโภคที่เคยได้ใช้สินค้าหรือใช้
บริการที่มาจากประสบการณ์ โดยความพึงพอใจจะประเมินจากการเปรียบเทียบจากประสบการณ์ที่ผ่านมาใน
การใช้บริการและความคาดหวังจากการใช้บริการ ถ้าสิ่งที่ได้รับจากการบริการเป็นไปตามความคาดหวังบุคคล
นั้นก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าสิ่งที่ได้รับจากการบริการไม่เพียงพอหรือต่ ากว่าความคาดหวังบุคคลนั้นก็จะ
เกิดความไม่พอใจ ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าจะท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและจะก่อให้เกิดประโยชน์หลาย
อย่างแก่องค์กร และ  

4) ความร่วมมือ (Cooperation) หมายถึง การที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีการด าเนินการร่วมกัน หรือการ
ท างานร่วมกัน เพื่อน าไปสู่ผลประโยชน์และท าให้บรรลุผลตอบแทนร่วมกัน ซึ่งความร่วมมือจะช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างคู่ค้าและยังช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จ และสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และความร่วมมือเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าถ้ามีการร่วมมือกันในระดับที่สูง ก็จะบ่งบอกถึงคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่มีระดับสูงด้วยเช่นกัน (Fynes, de Bu and Marshall, 2004) ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเนน้
ศึกษาองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่ง
ประกอบด้วย (1) ความไว้วางใจ  (2) ค ามั่นสัญญา (3) ความพึงพอใจ และ (4) ความร่วมมือ ดังกล่าวมาข้างตน้  

 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
   2.2.1 แนวคิดของคุณภาพการบริการ 
           Gronroos (1984) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการว่า ผลของกระบวนการแลกเปลี่ยนบริการ
จะน าไปสู่การรับรู้ของลูกค้าของคุณภาพการให้บริการและได้น าแนวคิดน้ีมาสร้างเป็นรูปแบบของคุณภาพการ
บริการ (Service Quality Model) รวมทั้งได้ก าหนดมิติในการวัดถึงคุณภาพการบริการ (Dimensions of 
Service Quality) โดยวัดจากการรับรู้ของผู้ได้รับบริการหรือลูกค้าว่าบริการที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง
หรือไม่เพียงใด ซึ่งมิติที่ใช้ในการวัดถึงคุณภาพการให้บริการ คือ คุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) 
และ คุณภาพการท างาน (Functional quality) ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าและความพึงพอใจในบริการที่
พวกเขาได้รับ และแนวคิดคุณภาพการบริการ ได้ถูกน ามาปรับใช้ในงานวิจัยของ Parasuraman, Zeithaml, 
and Berry (1985) โดยได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการ คือ ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังในการ
บริการและที่ได้รับจริงจากการบริการ ดังนั้นถ้ามีความคาดหวังสูงแต่ได้รับบริการน้อยกว่าที่คาดไว้ก็จะเป็น
สาเหตุให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ และจาการทบทวนวรรณกรรมพบว่าตัวแปรของคุณภาพการบริการ
ประกอบด้วย  
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  1) ความเช่ือมั่น (Reliability) เป็นมิติที่ส าคัญในการก าหนดการรับรู้ของคุณภาพการบริการและความ
น่าเช่ือถือไว้วางใจได้เป็นตัวบอกถึงความส าเร็จในการส่งมอบผลติภัณฑ์และบริการที่ทันเวลาและตรงกับสญัญา
ที่ได้ให้ไว้กับลูกค้า  
  2) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ 
โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย
และได้รับความสะดวกสบายจากการมาใช้บริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการได้อย่างทั่วถึง รวดเร็ว 
ทันเวลา และไม่ต้องรอนาน  
  3) การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้กับ
ผู้รับบริการ โดยผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงการมีทักษะ ความรู้ และความสามารถในการให้บริการและจะต้อง
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยการมีกิริยามารยาทที่ดี มีความสุภาพ อ่อนโยน นุ่มนวลในการ
บริการ สามารถที่จะท าให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจ และเกิดความมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีที่สุด  
  4) ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง ความพร้อมในการด าเนินงานทางเทคนิคที่เหมาะสม
ของบริษัทในการให้บริการแก่ลูกค้า ความมีประสิทธิภาพ คือ ความสะดวกสบาย รวดเร็ว การง่ายต่อการใช้
และระบบมีความคล่องตัว ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  
  5) ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย (Privacy/Security) ถือว่ามีความส าคัญอย่างมาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในการติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทกับลูกค้าในกระบวนการจัดซื้อเพราะการปกป้องข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าและความปลอดภัยของข้อมูลนั้นเป็นการลดความเสี่ยงและสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า และ  
  6) การปฏิบัติตาม (Fulfillment) หมายถึง การปฏิบัติของผู้ขายที่มีต่อผู้ซื้อในการส่งมอบสินค้าตาม
สัญญาเมื่อมีการสั่งซื้อ จัดส่งภายในเวลาที่ก าหนดอย่างรวดเร็ว ให้ข้อมูลที่เป็นความจริงแก่ผู้ซื้อเกี่ยวกับสินค้า
ที่อยู่ในสต๊อก และท าถูกต้อง ครบถ้วนทุกอย่างตามสัญญาในการส่งมอบสินค้า  
 
 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณภาพความสัมพันธ์ 
          จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับคุณภาพการบริการกับคุณภาพความสัมพันธ์ พบว่ามี
งานวิจัยที่สนับสนุนว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ เช่น งานของ Caceres and 
Paparoidamis. (2007) ที่ ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในความสัมพันธ์และผลของความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ ที่อยู่ภายใต้ผลกระทบของมิติคุณภาพการบริการที่มีต่อตัวแปรของคุณภาพความสัมพันธ์ พบว่า 
มิติของคุณภาพการบริการส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจอย่างมนีัยส าคัญ นอกจากนี้ยังพบอีกว่าความพึงพอใจ
ส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจ ค ามั่นสัญญา และความจงรักภักดี ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ส าเรจ็และมีความ
น่าเช่ือถือ พวกเขาจะมีความมั่นใจกับผู้ให้บริการมากขึ้น ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีจุดประสงค์เพื่อ
ยืนยันว่าคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ จึงน ามาแสดงไว้ในกรอบแนวคิดและ
สมมติฐานการวิจัย  
 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร (Communication) 
   2.4.1 แนวคิดของการสื่อสาร  
             การสื่อสารเป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ ดังที่ Duncan and Moriarty 
(1999) เสนอว่าการสื่อสารถือว่าเป็นลักษณะที่ส าคัญที่เช่ือว่าจะเป็นความสามารถหลักของบริษัทในการ
ปรับตัวให้เข้ากับลูกค้าหรือเป็นความต้องการของลกูค้ากับบริษัทในการสื่อสาร การสื่อสารจึงเป็นความสัมพนัธ์
ทางการตลาดที่ดีที่สุด สอดคล้องกับที่ Schultz, Apicella, Scarnati, and Ljungberg (1992) ได้เสนอว่าการ
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สื่อสารไม่ได้เป็นเหมือนกับความสัมพันธ์ทางการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่มันเป็นสิ่งที่บอกอย่างชัดเจนว่ามัน
เป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ หากคุณภาพของความสัมพันธ์คือการประสบความส าเร็จ ซึ่ง
การผสมผสานกันของข้อความทั้งหมดในการสื่อสารทางการตลาดจึงเปน็สิ่งที่จ าเป็นในการสนับสนุนเพื่อใหเ้กดิ
การรักษาและเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้า ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นวิธีการในการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับลูกค้า ในช่วงเวลาที่ผ่านมาการสื่อสารมีข้อจ ากัดหลายอย่าง เช่น ช่วงเวลาและระยะของเวลา อีกทั้ ง
เทคโนโลยี (Internet) ก็ได้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารอย่างมากจึงท าให้การสื่อสารมีความรวดเร็ว
มาก ซึ่งโดยแนวคิดทฤษฎีของกระบวนการการสื่อสารจะประกอบไปด้วย 5 ส่วนด้วยกัน คือ  
  1) ผู้ส่งสารหรือแหลง่สาร (Sender or Source) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ตั้งต้นท าการสือ่สาร
อาจจะเป็นคนเดียวหรือหลายคนก็ได้ที่มีความคิดมีความต้องการมีความตั้งใจที่จะส่งข้อมูลข่าวสาร เพื่อให้
เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อผู้รับสาร  
  2) ข้อความ (Message) หมายถึง เนื้อหาสาระ เรื่องราว หรือข่าวสาร ที่ผู้ส่งสารต้องการส่งออกไปสู่
บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ไม่ว่าจะออกมาเป็นภาษา หรือสัญลักษณ์ ที่สามารถท าให้เข้าใจได้และเกิดการรับรู้
ร่วมกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร  
  3) ช่องทางการสื่อสารหรือสือ่ (Channel or Media) หมายถึง ตัวกลางที่ใช้เป็นเครื่องมือในการน าพา
ข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารอาจจะเป็นสื่อทางธรรมชาติ เช่น อากาศ ซึ่งเป็นช่องทางที่คลื่นสียงส่งผ่าน
ไปยังผู้ฟังสียง หรืออาจจะเป็นสื่อที่มนุษย์สร้างขึ้นไม่ว่าจะเป็น วิทยุ โทรทัศน์ โทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น   
  4) ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง ผู้รับเนื้อหาหรือเรื่องราวจากแหล่งสารที่ผู้ส่งสารส่งมา ซึ่งผู้รับนี้
อาจจะเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือสถาบันก็ได้ ผู้รับสารจึงเป็นบุคคลส าคัญของปลายทางในการรับข่าวสารและ
เป็นผู้ที่ช้ีขาดว่าการสื่อสารที่ได้รับเป็นผลหรือไม่ และ  
  5) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ถือว่าเป็นตัวแปรที่ส าคัญของกระบวนการสื่อสารซึ่งหมายถึง ผล
จากการที่จากการที่ผู้รับสารส่งกลับมายังผู้ส่งสาร อาจจะแสดงออกมาโดยการโต้ตอบด้วยการพูด การแสดง
ความคิดเห็นหรือการแสดงออกให้เห็น เช่น การยิ้ม การปรบมือ การพยักหน้า หรือการสบตา เป็นต้น เพื่อท า
ให้ผู้ส่งสารทราบว่าผู้รับสารมีความเข้าใจหรือพอใจในความหมายของสารที่ส่งไปหรือไม่เพียงใด และเป็น
ประโยชน์ส าหรับผู้ส่งสารที่จะทราบว่าการสื่อสารในครั้งนี้ประสบความส าเร็จหรือไม่ และมีข้อบกพร่องหรือ
อุปสรรคในการสื่อสารอย่างไร เพื่อให้ผู้ส่งสารสามารถน ามาปรับปรุงหรือพัฒนาการสื่อสารในครั้งต่อๆไปให้
ประสบผลส าเร็จมากยิ่งข้ึน ซึ่งการสื่อสารในลักษณะนี้เรียกว่า การสื่อสารในลักษณะสองทาง (Two-way 
Communication)   
  2.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารกับคุณภาพความสัมพันธ์ 
           Sharma and Patterson (1999) ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของประสิทธิภาพการสื่อสาร
และคุณภาพการบริการที่มีต่อความไว้วางใจและค ามั่นสัญญาในความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้ค าแนะน า
การบริการ ค้นพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารมีความส าคัญในการพัฒนาความไว้วางใจ และยังเป็นเครื่องมอืที่
ส าคัญในการสานต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้ค าแนะน ากับลูกค้าซึ่งประสิทธิภาพการสื่อสารมีผลกระทบ
โดยตรงต่อความไว้วางใจ และค ามั่นสัญญาในความสัมพันธ์ซึ่งการสื่อสารเป็นประจ าสามารถช่วยพัฒนา
ความรู้สึกเกี่ยวกับความใกล้ชิดและความไร้กังวลในความสัมพันธ์และเป็นเครื่องช่วยในการสร้างความรู้สึกและ
ความเป็นกันเองระหว่างผู้ให้ค าแนะน ากับลูกค้า ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีจุดประสงค์เพื่อยืนยันว่า
การสื่อสารมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ จึงน ามาแสดงไว้ในกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย 
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 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการจัดการความขัดแย้ง (Conflict Handling) 
          Thomas (1992) เห็นว่า ความขัดแย้งเป็นกระบวนการที่เริ่มต้นเมื่อฝา่ยใดฝ่ายหนึ่งรบัรูว่้าอกี
ฝ่ายก าลังจะกระท าบางอย่างที่เป็นผลเชิงลบต่อตน นอกจากนั้นความขัดแย้งยังเป็นความสัมพันธ์เชิงลบ
ระหว่างลูกค้าและบริษัท ซึ่งในสถานการณ์เช่นนี้จะท าให้เกิดความเข้าใจผิดข้ึน เกิดการไม่เห็นด้วย และจะไม่
พึงพอใจเมื่อไม่ได้ในสิ่งที่ตนเองต้องการ โดยความขัดแย้งจะสัมพันธ์กับทัศนคติของคน และจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมของคนๆ นั้น โดยจะต้องมีการจัดการความขัดแย้ง หมายถึง ความสามารถในการให้บริการของ
บริษัทในการลดผลกระทบเชิงลบของความขัดแย้งระหว่างลูกค้าและบริษัท การจัดการความขัดแย้งเป็นกล
ยุทธ์ของบริษัทที่ใช้ในการแก้ปัญหาความขัดแย้งและในเวลาเดียวกันบริษัทก็สามารถเรียนรู้ได้จากสถานการณ์
ความขัดแย้งดังกล่าว ดังนั้น จะเห็นว่าการจัดการความขัดแย้งเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่
ใช้ในการแก้ปัญหาความขัดแย้งที่เกิดข้ึนระหว่างลูกค้ากับบริษัทและมีความส าคัญในการสร้างและรักษา
คุณภาพความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า ซึ่งคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีจะน ามาสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า
และน ามาซึ่งผลการด าเนินงานที่ดีทางด้านการเงิน ตลอดจนเป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับ
ธุรกิจ ดังนั้น การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงสรุปความหมายหรือค าจ ากัดความของค าว่า การจัดการความขัดแย้ง 
หมายถึง ความสามารถขององค์กรในการลดผลกระทบเชิงลบในความขัดแย้งของลูกค้าโดยการหลีกเลี่ยงความ
ขัดแย้งที่อาจจะเกิดข้ึน พยายามแก้ปัญหาที่อาจจะเกิดข้ึนก่อนที่ลูกค้าจะมีปัญหา และมีการพูดคุยกับลูกค้า
อย่างเปิดเผยเมื่อปัญหาเกิดข้ึน ตัวแปรของการจัดการความขัดแย้ง (Conflict Handling) นั้นประกอบด้วย  
  1) การหลีกเลี่ยง (Avoidance) โดยการหลีกเลี่ยงความขัดแย้งที่อาจเกิดข้ึนน้ันเปน็ตัวที่สะท้อนให้เหน็
ถึงความสามารถของผู้ขายในการจัดการความขัดแย้ง โดยวิธีการจัดการความขัดแย้งที่ดีจะได้รับความ
จงรักภักดีจากลูกค้า  
  2) การแก้ปัญหา (Resolving) โดยการแก้ปัญหาความขัดแย้งอย่างชัดแจ้งก่อนที่พวกเขาสร้างปัญหา
เป็นมิติที่ส าคัญของการจัดการความขัดแย้ง การแก้ปัญหาก็เหมือนกับกลยุทธ์ในการหาทางออกส าหรับความ
ขัดแย้งนั้นๆ โดยที่ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องมีการแลกเปลี่ยนเป้าหมายร่วมกันและต้องการหาทางออกที่พึงพอใจ
ด้วยกันทั้งสองฝ่ายโดยที่เป้าหมายร่วมกันนั้น ทั้งสองฝ่ายต้องพร้อมที่จะแลกเปลี่ยน รวมทั้งต้องมีพฤติกรรมที่
อยากจะหาทางออกร่วมกันและมีการหาทางเลือกใหม่ๆ ที่เป็นไปได้  
  3) การสนทนา (Discussion) โดยที่การปรึกษาหารือเกี่ยวกับการแก้ปัญหาอย่างเปิดเผยเมื่อมีปัญหา
เกิดข้ึนเป็นวิธีการที่ดีที่สุดในการจัดการความขัดแย้ง ซึ่งวิธีการนี้ได้รับการตรวจสอบว่ามีผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าด้วย 
 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 
  ผู้ วิจัยใช้วิธวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ซึ่ งท าการส ารวจความคิดเห็นของธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายของธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล และอิทธิพลของตัวแปรทางด้านต่าง ๆ ด้วยสมการโครงสร้าง 
(Semi-Structural Equation Modeling : SEM) และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม LISREL ในการ
ออกแบบการวิจัยทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการน าข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ที่ได้จากแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามมาทดสอบกบั
ตัวแบบเชิงทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อให้ได้ข้อค้นพบและประเด็นที่ส าคัญในการพัฒนาโมเดล
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ผู้วิจัยท าการเก็บ
ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามจากผู้แทนจ าหน่ายหรือผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขต



 

55 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.9 No.2 July-December 2022 

 

กรุงเทพ และปริมณฑล โดยมีประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ผู้แทนจ าหน่าย ผู้ประกอบการ และ
ผู้จัดการของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล จ านวนทั้งสิ้น 62,140 รายก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) 
ได้แก่ ผู้ประกอบการผู้แทนจ าหน่าย จ านวน 5 คน ผู้บริหาร/ผู้จัดการ จ านวน 5 คน สมาคมการค้าปลีกไทย 
และผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด จ านวน 5 คน รวมจ านวนทั้งสิ้น 15 คน 
 
4. ผลการวิจัย 
  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
   ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 51 – 60 ปี จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมามีอายุระหว่าง 30 – 40 ปี จ านวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และมีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 50 คนคิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดับ ส่วน
ใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 198 คนคิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาเป็นระดับปริญญาโทหรือ
สูงกว่า จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.00 ส่วนใหญ่มีต าแหน่งเป็นเจ้าของ/หุ้นส่วน จ านวน323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.75 เป็นผู้บริหาร จ านวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการท างานมากกว่า 15 ปี จ านวน 177 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.25 รองลงมามีประสบการณ์ในการท างาน 11 – 15 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และมีประสบการณ์ในการท างาน 5 – 10 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ตามล าดับ  
 
  การวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลครั้งแรก พบว่า ค่าดัชนีและค่าสถิติที่ส าคัญผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนดไว้แต่ค่า 
p-value ยังน้อยกว่า .05 เพื่อให้เกิดความกลมกลืนระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์กับรูปแบบ ผู้ วิจัยจึงได้
ด าเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาจากค าแนะน าในการปรับพารามิเตอร์ในโมเดล
ด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) จากนั้นปรับพารามิเตอรโ์ดยยินยอมใหผ้่อนคลาย
ข้อตกลงเบื้องต้นให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ ผลการ วิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลรวม
หลังจากที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับโมเดล พบว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยค่าดัชนี
ความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ การยอมรับ คือ ค่าดัชนี 2 /df = 1.205, CFI = 1.000, GFI = 0.970, 
AGFI = 0.960, RMSEA = 0.019 และ SRMR = 0.021 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
  1) คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้ซื้อและผู้ขาย โดยมีขนาด
อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.28 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  2) การสื่อสาร มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขาย โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรง เท่ากับ 0.47 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3) การจัดการความขัดแย้ง มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
(Relation) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.26 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  4) คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดย
มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.15 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  5) คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.46 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
  6) การสื่อสาร มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจโดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 
0.08 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  7) การจัดการความขัดแย้ง มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรง เท่ากับ 0.34 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 
แผนภาพท่ี 1  การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล โดยรวม (หลังปรับความสัมพันธ์ของ
ความคลาดเคลื่อน) 
 
ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 
ปัจจัยผล 

ปัจจัยเหต ุ
Quality Communic Conflic Relation 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
Relation 0.28 

(0.07) 
3.87 

- 0.28 
(0.072) 
3.87 

0.47 
(0.072) 
6.62 

- 0.47 
(0.072) 
6.62 

0.26 
(0.08) 
3.29 

- 0.26 
(0.08) 
3.29 

- - - 

Finance 0.50 
(0.06) 
8.49 

0.04 
(0.03) 
1.57 

0.46 
(0.061) 
7.49 

0.15 
(0.05) 
2.78 

0.07 
(0.05) 
1.59 

0.08 
(0.066) 
1.65 

0.38 
(0.26) 
5.86 

0.04 
(0.02) 
1.61 

0.34 
(0.069) 
4397 

0.15 
(0.09) 
1.68 

- 0.15 
(0.09) 
1.68 

Chi-Square =167.46, df = 139, P = 0.05029, CFI = 1.000, GFI = 0.970, AGFI = 0.960, RMSEA = 0.019, SRMR 
= 0.021 
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 จากตารางที่ 1  แสดงการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานของ
ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดล
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดล
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่าไคว์-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 167.46 องศาอิสระเท่ากับ 139 ค่าน่าจะเป็น (p) 
เท่ากับ 0.05029 นั่นคือ ค่าไคว์-สแควร์ แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั
ที่ว่า โมเดลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ที่พัฒนาข้ึนสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ ค่าดัชนีวัดความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.970 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.960 ซึ่งมีค่า
เข้าใกล้ 1 และค่าดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.021 ซึ่งเข้าใกล้ศูนย์ โดย
รายละเอียดดังกล่าวผู้วิจัยได้กล่าวไว้แล้วอย่างละเอียดในส่วนของผลการวิเคราะห์ค่าดัชนี ความกลมกลืนของ
โมเคลปัจจัยเหตุที่มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ข้างต้น 

นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อผลการด าเนินของธุรกิจ (Finance) แล้ว ยังมีตัวแปร
ที่ส่งอิทธิพลต่อกันในทางตรงและทางอ้อม ดังนี ้

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (Finance) จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ (Quality) การ
สื่อสาร (Communic) การจัดการความขัดแย้ง (Conflic) และคุณภาพความสัมพันธ์ (Relation) สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานของธุรกิจ (Finance) ร้อยละ 91.0 ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
(Finance) ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ .05 จากคุณภาพการบริการ (Quality) การ
สื่อสาร (Communic) การจัดการความขัดแย้ง (Conflic) และคุณภาพความสัมพันธ์ (Relation) โดยมีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.46 0.08 0.34 และ 0.15 ตามล าดับและได้รับอิทธิพลทางอ้อมอย่างไม่มีนัยส าคัญจาก
คุณภาพการบริการ (Quality) การสื่อสาร (Communic) การจัดการความขัดแย้ง (Conflic) ผ่านคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (Relation) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.04 0.07 และ 0.04 ตามล าดับ สามารถเขียนเป็น
สมการตัวแบบได้ ดังนี ้

Finance = 0.15 (Relation) + 0.46 (Quality) +0.08 (Communic) + 0.34 (Conflic) 
 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relation) จากการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการ (Quality) การสื่อสาร 
(Communic) และการจัดการความขัดแย้ง (Conflic) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (Relation) ร้อยละ 81.0 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relation) ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกอย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ 3.05 จากคุณภาพการบริการ (Quality) การสื่อสาร (Communic) และการจัดการความ
ขัดแย้ง (Conflic) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.28  0.47 และ 0.26 ตามล าดับ สามารถเขียนเป็นสมการตัว
แบบได้ ดังนี้  
 Relation = 0.28 (Quality) + 0.47 (Communic) + 0.26 (Conflic) 
 
 การวิเคราะห์ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
  ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการและผู้เช่ียวชาญทางด้านการตลาด จ านวน 15 ท่าน ใน
ประเด็นคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ใน 5 ประเด็น คือ คุณภาพการบริการ การสื่อสาร การจัดการความขัดแย้ง คุณภาพความสัมพันธ์ 
และผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) พบว่า Model Buy-Sale 
Relationship Quality (BSRO) เป็น New Model ที่สมบูรณ์แบบครบทุกอย่าง ซึ่งบางองค์กรหรือธุรกิจ อาจ



 

58 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.9 No.2 July-December 2022 

 

เลือกใช้ Model Buyer-Sale Buyer Relationship Quality (BSRQ) บางส่วน เช่น ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า อาจ
เลือกคุณภาพการบริการควบคู่กับการสื่อสาร หรือการสื่อสารควบคู่กับการจัดการความขัดแย้ง เป็นต้น ใน
ปัจจุบัน สภาวะทางเศรษฐกิจมีการหดตัวลงและมีการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน ทุกธุรกิจ ไม่เพียงแค่ต้องมีการ
ปรับตัวและต้องเผชิญกับสภาวะที่เป็นอยู่ แต่ลูกค้ามีตัวเลือกมากข้ึน มีการเปลี่ยนแปลงความต้องการ สิ่ง
ส าคัญที่สุดในตอนน้ีคือ ท าอย่างไรเพื่อรักษาฐานลูกค้าที่มีอยู่ ดังนั้น การรักษาความสัมพันธ์จึงเป็นสิ่งที่ท าง่าย
ที่สุดที่จะรักษาลูกค้าไว้ซึ่งสิ่งนี้จะเป็นตัวที่สามารถท าให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้ และน ามาสู่ผลการด าเนินงาน
ที่ดีและต่อเนื่องได้ 
 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

คุณภาพการบริการ พบว่าตรงกับงานวิจัยของ Moreira and Silva (2015) ที่กล่าวว่า คุณภาพการ
บริการมีบทบาท ส าคัญหากผู้ให้บริการสามารถท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ แม้ว่าคุณภาพการให้บริการนั้นจะ
เป็น โครงสร้างที่ไม่มีตัวตน คุณภาพการบริการก็เป็นสิ่งที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี คุณภาพการ
บริการได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความพึง พอใจให้กับลูกค้า และความพึงพอใจในระดับที่สูงจะ
น าไปสู่คุณภาพความสัมพันธ์ที่สูงเช่นกัน ซึ่งองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์จะเป็นตัวช่วยในการรักษา
ความสัมพันธ์กับคู่ค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Giovanis, Athanasopoulou, and 
Tsoukatos (2015) ที่พบว่า คุณภาพการ บริการมีผลกระทบโดยตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ซึ่งคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่ประกอบด้วยความ พึงพอใจ ความไว้วางใจ และค ามั่นสัญญาเป็นโครงสร้างในการวัดถึงการซื้อ
ที่สูงข้ึน และเป็น ตัวก าหนดที่ส าคัญของความจงรักภักดีของลูก ค้า ดังนั้นช่องทางการบริการที่ดีจึงเป็นการ
สร้างโอกาสให้กับบริษัทในการปรับปรุงการบริการและเพิ่มความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์กับลูกค้าให้
ประสบความส าเร็จและมีประสิทธิภาพ  
  5.1.2 การสื่อสาร พบว่า ตรงกับงานวิจัยของ Sharma and Patterson (1999) กล่าวว่า ประสิทธิภาพ
การสื่อสารมีความส าคัญในการพัฒนาความไว้วางใจ และยังเป็นเครื่องมือส าคัญในการสานต่อความสัมพันธ์ 
ประสิทธิภาพของการสื่อสารมีผลกระทบโดยตรงต่อความไว้วางใจ และค ามั่นสัญญาในความสัมพันธ์ การ
สื่อสารเป็นประจ าสามารถช่วยพัฒนาความรู้สึกเกี่ยวกับความใกล้ชิดและความไร้กังวลในความสัมพนัธ์และเปน็
เครื่องช่วยในการสร้างความรู้สึกและความเป็นกันเองระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  

5.1.3 การจัดการความขัดแย้ง ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย พบว่า ตรงกับงานวิจัยของ  Bradford and 
Weitz (2009) โดยกล่าวว่า การจัดการความขัดแย้งเป็นเครื่องมือที่ส าคัญ ในการจัดการความสัมพันธ์กับลกูค้า 
ซึ่งการพัฒนาความสัมพันธ์นั้นเป็นประโยชน์อย่างมาก ส าหรับผู้ซื้อและผู้ขาย ผลการศึกษาพบว่า การจัดการ
ความขัดแย้งมีผลกระทบในเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย สอดคล้องกับ Naoui and 
Zaiem (2010) ที่กล่าวว่า การที่บริษัทพยายามที่จะแก้ปัญหาความขัดแย้งและเต็มใจที่จะพูดคุยเกี่ยวกับ
ปัญหาอย่างเปิดเผย ซึ่งการแก้ปัญหาความขัดแย้งในจุดนี้เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในการ
ให้บริการของบริษัท และการแก้ปัญหาความขัดแย้งจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จงรั กภักดี และมี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับบริษัท ดังนั้นความขัดแย้งที่  เกิดข้ึนระหว่างสองบริษัทจึงมีผลกระทบต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์  

5.1.4 คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย พบว่า ตรงกับงานวิจัยของ Caceres and 
Paparoidamis. (2007) กล่าวว่า คุณภาพความสัมพันธ์ เป็นผลของความสัมพันธ์และเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ
ประเมินผลโดยรวมของความแข็งแกร่งของ ความสัมพันธ์ระหว่างสองบริษัท คุณภาพความสัมพันธ์จะแบ่ง
ออกเป็น 3 มิติได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และค ามั่นสัญญา ซึ่งทั้งสามมิตินี้มีบทบาทส าคัญในการ



 

59 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.9 No.2 July-December 2022 

 

สร้างความจงรักภักดีให้กับธุรกิจ และคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพิ่มข้ึน ไม่เพียงแต่สร้างความจงรักภักดี แต่ขณ
เดียวกันก็ยังเป็นตัวที่สร้างผลการด าเนินงานที่ดีให้กับธุรกิจ สอดคล้องกับ Giovanis, Athanasopoulou, and 
Tsoukatos (2015) ที่กล่าวว่า คุณภาพความสัมพันธ์เป็นโครงสร้างที่ใช้ในการวัดถึงการซื้อที่สูงข้ึน และเป็น
ตัวก าหนดที่ส าคัญในการน าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า ดังนั้น การรักษาคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าให้
ยั่งยืนถือว่าเป็นหัวใจส าคัญที่เป็นตัวขับเคลื่อนให้บริษัทได้เปรียบในการแข่งขันและมีประสิทธิภาพที่เหนือกว่า
คู่แข่ง Jessica, David, and Ryan. (2015) พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์เป็นสื่อกลางที่ส าคัญของความสมัพนัธ์
ในการขับเคลื่อนที่มีประสิทธิภาพและมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานที่แข็งแกร่ง ซึ่งวัตถุประสงค์ของผลการ
ด าเนินงานและคุณภาพความสัมพันธ์ยังมีอิทธิพลต่อการประเมินทัศนคติของประสิทธิภาพการท างานของ
ความสัมพันธ์เพราะความสัมพันธ์ของคู่ค้าจะเป็นตัวที่สนับสนุนให้ประสบความส าเร็จทางด้านการเงิน ดังนั้น 
การรักษาคุณภาพความสัมพันธ์จึงมีช่วยเพิ่ม ความตั้งใจของลูกค้าที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์และมีความสัมพันธ์ที่
ยืนยาว  

5.1.5 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ พบว่า ตรงกับ
งานวิจัยของ Giovanis, Athanasopoulou, and Tsoukatos (2015) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเปน็สิง่ที่
มองไม่เห็น ลูกค้าจะตัดสินคุณภาพการบริการจาก การประเมินผลในตอนสุดท้ายเท่านั้น ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์
ของลูกค้ากับผู้ให้บริการจึงมีความส าคัญมากส าหรับการรับรู้ในคุณภาพบริการและยังเป็นการสร้างความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจให้กับลูกค้า คุณภาพการบริการจึงมีผลกระทบโดยตรงต่อความจงรักภักดี ซึ่งความ
จงรักภักดีของลูกค้ามีความส าคัญอย่างมากส าหรับการอยู่รอด และความเจริญรุ่งเรืองของธุรกิจ  

5.1.6 การสื่อสารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ พบว่าสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Carr and Kaynak (2007) ที่พบว่า การสื่อสารเป็นการแบ่งปันข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการพัฒนากิจกรรมของผู้ขายให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งการพัฒนากิจกรรมจะมีส่วนช่วยให้
ผู้ขายได้น าไปปรับปรุงคุณภาพของสินค้า และลดค่าใช้จ่ายตลอดจนช่วยท าให้ผลการด าเนินงานดีข้ึน และการ
ปรับปรุงเหล่าน้ีมีส่วนช่วยให้ผู้ซื้อมีความสามารถในการแข่งขันในการเพิ่มผลผลิตหรือบริการทางการขาย จาก
การศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาซัพพลายเออร์ โดยการตรวจสอบความสัมพันธ์ในกลุ่มของวิธีการสื่อสาร การ
แบ่งปันข้อมูลกันภายในบริษัท การแบ่งปันข้อมูลระหว่างบริษัท และการสนับสนุนการพัฒนาและผลกระทบ
ของความสัมพันธ์ที่มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ พบว่า การสื่อสาร การใช้ข้อมูลร่วมกันภายในบริษัท การ
ใช้ข้อมูลร่วมกันระหว่างบริษัท และการพัฒนาผู้จัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับการปรับปรุง
ประสิทธิภาพการท างานของผู้ซื้อ และมีผลกระทบทางตรงและทางอ้อมในการปฏิบัติงานของบริษัทแตกต่าง
กัน  
  5.17 การจัดการความขัดแย้งมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ พบว่า ตรงกับ
งานวิจัยของ Negi and Ketema (2013) ที่กล่าวว่า การแก้ปัญหาความขัดแย้งหรือการหลีกเลี่ยงปัญหาที่
อาจจะเกิดข้ึนน้ันเป็นเรื่องยากที่จะประสบความส าเร็จ ดังนั้นวิธีที่ดีที่สุดในการหลกีเลี่ยงปญัหาความขัดแย้งคอื
การปิดกลั้นแหล่งที่มาของความขัดแย้งและแก้ปัญหาความขัดแย้งก่อนที่จะเกิดปัญหาข้ึน ซึ่งความพยายามใน
การแก้ปัญหาจะน ามาซึ่งความสัมพันธ์และความพึงพอใจของลูกค้า  
 
 5.2  ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย    

        1. เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้ามีความสัมพันธ์ที่ดีข้ึน ผู้ประกอบการจะต้องน า
ปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการที่ประกอบด้วย 6 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ ความเช่ือมั่น การตอบสนองต่อลูกค้า 
การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ความมีประสิทธิภาพ ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัยและการปฏิบัติตาม มาใช้ใน
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การบริหารและจัดการธุรกิจ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องของคุณภาพการบริการ โดยมุ่งเน้นใน
การพัฒนาทุกส่วนของการบริการ ไม่ว่าจะเป็นการจัดส่งสินค้า การมีช่องทางในการติดต่อที่ง่ายและสะดวก 
การปฏิบัติตามเงื่อนไขต่างๆ ที่ได้ตกลงกันไว้และการรักษาข้อมูลต่างๆ ของลูกค้า เพราะในปัจจุบันธุรกิจมีการ
แข่งขันที่สูงข้ึนโดยลูกค้าจะมองถึงคุณภาพการบริการเป็นหลัก ซึ่งทุกเรื่องของการบริการล้วนแต่ ส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ทั้งนั้น เพื่อให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างคู่ค้าและผลการด าเนินงานที่ดีให้กับธุรกิจ
ผู้ประกอบการจึงต้องให้ความส าคัญในเรื่องของคุณภาพการบริการนี้เป็นอย่างมาก 
                  2. เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้ามีคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดี ข้ึนระหว่างคู่ค้า 
ผู้ประกอบการจะต้องน าปัจจัยทางด้านการสื่อสารที่ประกอบด้วย 5 ส่วนด้วยกัน มาใช้ในการสื่อสารระหว่างคู่
ค้า ซึ่งได้แก่ ทันเวลา ความเช่ือถือได้ สัญญา การแบ่งปันข้อมูล และความถูกต้อง โดยผู้ประกอบการซึ่งมีหนา้ที่
ในการบริหารงานและการจัดการทางธุรกิจ จะต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยน าเข้าทางด้านการสื่อสารและใช้
เป็นเครื่องมือในการสร้างคุณภาพ ความสัมพันธ์ระหว่างคู่ค้า การสื่อสารเป็นการแลกเปลี่ยนและการใช้ข้อมูล
ร่วมกันระหว่างคู่ค้าโดยการให้ข้อมูลนั้นจะต้องมีความเช่ือถือได้ ชัดเจน ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจใน
การให้ข้อมูลต่างๆ ซึ่งมันเป็นสิ่งที่ส าคัญสุดของการสื่อสาร เพราะการสื่อสารจะเป็นตัวช่วยให้เข้าใจความรู้สึก
ของบุคคลอื่นและที่ส าคัญมันยังเป็นตัวเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือคู่ค้า ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีลว้นแต่สง่ผล
ต่อความสัมพันธ์ด้วยกันทั้งสิ้น เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของคุณภาพความสัมพันธ์หรอืผล
การด าเนินงานของธุรกิจ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องของการสื่อสารเป็นล าดับต้นๆ เพราะการ
สื่อสารที่ดีสามารถน ามาสู่ผลการด าเนินที่ดีให้กับ ธุรกิจอีกทั้งยังเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ให้กับธุรกิจ 
           3. เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า มีคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า สิ่งส าคัญที่
ผู้ประกอบการต้องมี คือ การจัดการความขัดแย้ง เนื่องจากปัญหาเป็นสิ่งที่ธุรกิจ ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ 
ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญในการจัดการความขัดแย้ง โดยวิธีการจัดการความขัดแย้งประกอบด้วย 3 
ส่วน ได้แก่ การหลีกเลี่ยง การแก้ปัญหา และการสนทนา เนื่องจากความขัดแย้งเป็นสถานการณ์ที่มักเกิดข้ึนใน
ทุกธุรกิจโดยเมื่อทั้งสองฝ่ายมีการติดต่อหรือท าธุรกิจร่วมกันไม่ว่าจะเกี่ยวกับบริการหรือการซื้อขายสินค้า ซึ่ง
เป็นไปได้ว่าทั้งสองฝ่ายอาจจะไม่สามารถตกลงกนัได้ ซึ่งอาจจะท าให้เกิดผลกระทบต่อความสัมพันธ์ ดังนั้นหาก
ผู้ประกอบการมีวิธีการพูดคุยและมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหาที่อาจจะเกิดข้ึน หรือเสนอทางเลือกที่เหมาะสม
ให้กับลูกค้า ก็จะท าให้สามารถจดัการกบัความขัดแย้งได้ และหากลูกค้าได้รับการจดัการความขัดแย้งที่ดี ลูกค้า
ก็จะเกิดความพึงพอใจ และไว้วางใจในบริษัท และก่อให้เกิดเป็นความสัมพันธ์ที่ดี สุดท้ายแล้วน าไปสู่ความ
จงรักภักดี และส่งผลต่อการด าเนินงานที่ดีข้ึนให้กับธุรกิจ ดังนั้น การจัดการความขัดแย้งจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญใน
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้า ผู้ประกอบการควรตระหนักและให้ความส าคัญเป็นอย่าง
มากเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันแข่งขันขันให้กับธุรกิจ  
 
5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป  
        1. ควรท าการศึกษาเชิงเปรียบเทียบคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผ็ขายของธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้าและแต่ละภาคอุตสาหกรรม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อทุกภาคอุตสาหกรรมและเพื่อพิจารณาความ
สอดคล้องและความแตกต่างของผลการศึกษาเพื่อน าไปพัฒนาความสัมพันธ์ที่มีอยู่ให้แข็งแกร่งมากขึ้น 
  2. การวิจัยครั้งต่อไปการมีศึกษาถึงปัจจัยเหตุด้านอื่นๆ ที่ เป็นปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เช่น ความเช่ียวชาญของฝ่ายขาย (Salesperson Expertise) ความรู้
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ความสามารถ (Competence) ความยืดหยุ่น (Flexibility) การปรับตัว (Adaptation) วัฒนธรรมขององค์กร 
(Organization Culture) และการฉวยโอกาส (Opportunism)  

 3. การวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มจ านวนตัวแปรที่น่าสนใจและทันสมัยมากข้ึนเพื่อให้เกิดการต่อยอด
การศึกษาที่จะเป็นประโยชน์ต่อไปในอนาคต 
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