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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาความสัมพันธ์ของการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และความภักดี
ต่อตราสินค้า ในเขตกรุงเทพ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มผู้ใช้สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 
จ านวน 200 คน ทั้งเพศหญิงและเพศชายโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลแล้ว
น ามาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติได้แก่ Independent Samples T-Test One Way ANOVA  Pearson 
Product  Moment Correlation 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-31 
ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท  ผู้ใช้สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีความคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด ในระดับดี โดยพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่าในด้านของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่น่าสนใจ
และสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ท าให้รู้สึกว่าเป็นส่วน
หนึ่งในการสร้างคุณค่าให้กับบริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และการแบ่งปันข้อมูล
ข่าวเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการอย่างต่อเนื่องผู้ใช้สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีความคิดเห็นโดย
ภาพรวมที่มีต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคอยู่ในระดับความคิดเห็น
ด้วยปาน-กลาง ในด้านของการน าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่ๆการสร้างความสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่องบน
สื่อสังคมออนไลน์การจัดกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งสร้างความสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่อง  ผู้ใช้
สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีความคิดเห็นโดยภาพรวมที่มีต่อความภักดีต่อตราแอลจีอยู่ในระดับความ
คิดเห็นด้วยมากในด้านการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับตราแอลจีเพ่ือเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียกับตราสินค้า
อ่ืน การบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการซ้ าหากมีผู้อ่ืน
มาสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับตราแอลจีพร้อมที่จะตอบค าถามด้วยความเต็มใจ 
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ABSTRACT 
 

 This survey research was aimed to study the relationship between customer 
relationship management on social media of LG Electronics (Thailand) Co., Ltd and 
brand royalty in Bangkok. The population for this study comprised 200 customers of 
LG electronics Thailand. The instruments used for this survey is the questionnaire 
was developed by the researchers. Data were analyzed by Independent Samples T-
test, One Way ANOVA and Pearson Product Moment Correlation. 
 The demographic characteristics for the population of this study revealed the 
most customer were female with age between 25-31 years. The most educational 
levels was undergraduate. Most of the occupations are employees with average 
monthly incomes was 15,001 – 30,000 baht/month. The result were as, the 
customers of LG electronics was reviewing its customer relationship management on 
social media of LG Electronics (Thailand) Co., Ltd. at a good level by considering each 
aspect were as. The aspect of managing customer relationships on social media is an 
interesting and easily accessible channel. The customer relationship management on 
social media makes it a part of creating value for the company and continuous 
information sharing about products or services. Consumer of the company has an 
overall opinion on the relationship between electrical appliances and customer at 
the moderate level In the field of offering new product information. Creating a good 
relationship on social media. Continuing its ongoing relationship with social media, LG 
Electronics customer are well on the way to being loyal to the LG brand at the high 
level. In the aspect of find out about the LG brand to compare the pros and cons 
with other brands. Relationship management on social media affects the decision 



making to buy and use the service slowly. If anyone have any questions and 
information related to the LG brand the customers are ready to answer willingly. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีในการด้านการติดต่อสื่อสารมีความเจริญก้าวหน้ามากขึ้นเนื่องจากการ
ติดต่อสื่อสารเป็นส่วนส าคัญในการส่งข้อมูลข่าวสารหรือการสร้างปฏิสัมพันธ์กันจึงต้องมีการพัฒนา
เทคโนโลยีในด้านการติดต่อสื่อสารให้มีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้นเพ่ือตอบสนองรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีการติดต่อสื่อสารกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) มากขึ้นการเปลี่ยนแปลงในครั้งนี้จึงส่งผลกระทบต่อหลายองค์กรซึ่งแต่ละองค์กรต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารตลาดให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ดังนั้น
ปัจจัยดังกล่าวจึงน ามาสู่การเติบโตของการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) โดยแต่ละองค์กร
จะต้องท าการสื่อสารการตลาดผ่านเว็บไซต์ (Website) หรือสื่อสังคมออนไลน์ (Social  Media) เช่น 
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram และ OnlineForum เป็นต้น เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้
ง่ายขึ้นและเข้าถึง Insight ของผู้บริโภคอีกท้ังยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคได้ในระยะ
ยาว ช่องทางการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่องค์กรใช้
บริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แบ่งปันประสบการณ์ท่ีดี (Share 
Experience) ในการใช้สินค้าหรือการบริการขององค์กรและการสร้างการมีส่วนร่วมผ่านกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรการท าการสื่อสารการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน์นั้นเป็นเครื่องมือที่มีค่าใช้จ่ายต้นทุนต่ าแต่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงและ
ครอบคลุมมากกว่าสื่อช่องทางอ่ืนๆอีกท้ังผู้บริโภคยังสามารถติดต่อสื่อสารกับองค์กรได้ง่ายขึ้น 
 ในมิติของสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด ได้แก่ Facebook, Youtube, Line 
และ Instagram ตามล าดับซึ่งจะเห็นได้จากจ านวนผู้ใช้งานที่มากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะในประเทศไทย
มีอัตราการใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เพ่ิมข้ึนทุกปีเพราะเครือข่ายอินเทอร์เน็ตครอบคลุมครบทุก
พ้ืนที่จึงท าให้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยเติบโตเป็น อันดับ 2 ในระดับอาเซียนรอง
จากประเทศอินโดนีเซีย  (ณฐพร พันธุ์อุดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กรกฏาคม 2560)  
 ดังนั้น จึงท าให้หลายๆธุรกิจหันมาท าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน
เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเจาะกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรงและเป็นช่องทางการสื่อสาร
กับผู้บริโภคท่ีประสบความส าเร็จมากกว่าสื่อช่องทางอ่ืนๆ ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในประเทศไทยหนึ่งในนั้นคือ เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี ซึ่งท าการสื่อสาร
ตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องในการสร้างความแตกต่าง ให้กับสินค้าหรือการบริการ และ
การสร้างการรับรู้ตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook ซึ่งผู้เข้าร่วมเป็นสมาชิก  (Fans) 
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จ านวน 784,201 คน เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนไปและเน้นการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดี และก้าวสู่การเป็นผู้น าในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า
จากความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่น าเสนอแก่ผู้บริโภคมีรางวัลการันตีทั้ง
ในระดับโลกและระดับประเทศ (ธันยเชษฐ์ เอกเวชวิท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 ธันวาคม 2553) ท า
ให้เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีฐานลูกค้าเพ่ิมมากข้ึนซึ่งเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีได้จัดกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์แบบใกล้ชิดในสื่อสังคมออนไลน์โดยผ่านการตั้งและตอบค าถามอย่าง
ต่อเนื่องและรับฟังความคิดเห็นจากผู้บริโภคตลอดเวลา การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด (Customer Relationship Management) และเป็นสื่อท่ี
ผู้บริโภคและองค์กรมีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้าด้วยกันซึ่งธุรกิจส่วนใหญ่ในประเทศไทยเน้นการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นการสร้างความสัมพันธ์ในระยะสั้นแต่จะเน้นให้เป็นเครื่องมือในการเพิ่ม
ยอดขายมากกว่า (Sale Tools) การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นกลไกลหนึ่งใน
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และเป็นการดึงฐาน
ลูกค้าเก่าไว้ให้อยู่กับองค์กรในระยะยาว 
 จากเหตุผลข้างต้นจึงท าให้ผู้วิจัยเลือกท่ีจะศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และ ความภักดีต่อตราสินค้า
ในเขตกรุงเทพ” เหตุผลที่ศึกษาเนื่องจากมีที่ตั้งศูนย์บริการที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพ และมี
จ านวนฐานลูกค้าเป็นจ านวนมากซึ่งผลวิจัยสามารถน าไปปรับกลยุทธ์ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
บนสื่อสังคมออนไลน์  ให้ตอบโจทย์ลูกค้ามากกว่าเดิมและท าให้การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน อีกท้ังยังเป็นการดึงฐานลูกค้าเก่าไว้และสร้างฐานลูกค้าใหม่ไปในตัวด้วย 
 
1.2 ข้อมลูธรุกจิบริษทั แอลจี อิเลก็ทรอนกิส์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
 ประวตัิความเปน็มา 
 บริษทั แอลจ ีอเิล็กทรอนิกส ์(ประเทศไทย) จ ากดั 
 บริษัท แอลจี อิเล็คทรอนิกส์ (LG Electronics) หรือที่เรียกกันทั่วไปสั้นๆ ว่าแอลจี  (LG) เป็น
บริษัทประกอบกิจการผลิตและจ าหน่ายอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามชาติมีขนาดใหญ่เป็นอันดับที่ 4 ใน
เกาหลีใต้ รองจากซัมซุง, ฮุนได และ กลุ่มเอสเค  มีส านักงานใหญ่อยู่ท่ีเมือง Yeouido-dong, ในโซล, 
ประเทศเกาหลีใต้ แอลจีประกอบธุรกิจใน 4 ส่วนด้วยกัน คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ ความบันเทิงภายใน
บ้าน เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เครื่องปรับอากาศ และการประหยัดพลังงาน แอลจีเป็นบริษัทผลิต
โทรทัศน์ขนาดใหญ่ที่สุดอันดับสองของโลก (ซัมซุงครองอับดับหนึ่ง) และยังเป็นบริษัทผู้ผลิต
โทรศัพท์มือถือที่มียอดขายมากท่ีสุดอันดับห้า ในไตรมาสที่สอง ในปี พ.ศ. 2555 อีกด้วย 
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 แอลจีถูกก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2501 ในนามโกลสตาร์ (GoldStar) ผลิตสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
หลายชนิด อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ ตู้เย็น เครื่องซักผ้า และเครื่องปรับอากาศ หรือแอร์ ต่อเกิดการควบ
รวมกิจการกันระหว่าง บริษัท ลัคก้ี (Lucky) กับ บริษัท โกลสตาร์ (GoldStar)  และได้ตั้งชื่อบริษัทขึ้น
ใหม่โดยใช้อักษรตัวแรกของทั้งสองบริษัทมารวมกัน จึงได้ชื่อ LG กล่าวกันว่าในปี พ.ศ. 2552 แอลจี
ทุ่มเงินไปกว่า 100 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในการซื้อชื่อโดเมน LG.com ในปี พ.ศ.2549 แอลจีได้ก้าว
ขึ้นมาเป็นแบรนด์ชั้นน าระดับโลก มีการบันทึกการเติบโตของแบรนด์ถึง 14% ในปัจจุบัน แอลจีเป็น
ผู้ผลิตจอภาพ พลาสม่าอันดับหนึ่งของโลก ประเภทธุรกิจสายธุรกิจเพ่ือความบันเทิงภายในบ้าน 
นอกจากสายธุรกิจเพ่ือความบันเทิงภายในบ้านของแอลจีเป็นผู้น าตลาดการผลิตจอแบน เครื่องเล่น
ออดิโอ้ผลิตภัณฑ์วีดีโอ จอภาพ เป็นต้น 
  ส าหรับผู้บริโภคท่ัวไปแล้ว แอลจียังเป็นผู้น าในการจัดหาผลิตสินค้าประเภททีวี Digital  
(Digital Signage) การประชุมทางไกล (Video - Conference System) เป็นต้น ต่อองค์กรธุรกิจ 
หรือ Business-to-Business (B2B) อีกด้วย  แอลจีไม่เพียงมุ่งเน้นในการสร้างสรรค์สินค้าที่มี
ความสามารถที่หลากหลาย (Feature-Rich Devices) เท่านั้น การออกแบบสินค้าท่ีมีสไตล์รูปลักษณ์
สวยงามน่าใช้ยังเป็นอีกสิ่งที่แอลจีให้ความส าคัญด้วย 
 สายธรุกจิการสือ่สารเคลือ่นที่ 
 ธุรกิจการสื่อสารเคลื่อนที่ของแอลจี ผลิตโทรศัพท์มือถือ จากความต้องการของผู้บริโภคอย่าง
แท้จริง ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของเทคโนโลยี และดีไซน์จึงสามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจใน
หมู่ผู้ซื้อสินค้าของแอลจีด้วยความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีจึงสามารถสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ได้
ตลอดเวลา อาทิ Multicore Processors, 3D, Bright And Clear Displays, และ 4G LTE (Long 
Term -Evolution). 
 สายธรุกจิเครือ่งใช้ไฟฟา้ภายในบ้าน  
 นวัตกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าของแอลจี ประกอบไปด้วย เครื่องซักผ้า ตู้เย็น  เครื่องประกอบ
อาหาร เครื่องดูดฝุ่น นอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านแล้ว แอลจียังให้
ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ ประหยัดพลังงาน และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือลด
ปรากฏการณ์เรือนกระจกและยังเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพ การใช้พลังงานให้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น LG ยังให้
ความสนใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สุขอนามัยด้วยเช่นกัน 
 สายธรุกจิเครือ่งปรบัอากาศและพลังงาน 
 ผลิตภัณฑ์ที่แอลจีผลิตได้แก่ เครื่องท าความอุ่น เครื่องระบายและปรับอากาศ (HVAC) 
เครื่องปรับอากาศส าหรับที่อยู่อาศัย (RAC) ระบบการจัดการอาคาร และแสงสว่าง เป็นต้น ด้วยการ 
เป็นผู้น าทางเทคโนโลยี แอลจีได้ขยายฐานลูกค้าไปยังองค์กรธุรกิจ (B2B) และมุ่งเน้นความเป็นมิตรต่อ 
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สิ่งแวดล้อม และการใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ แอลจีสามารถท ายอดขายทะลุเป้าในปี พ.ศ. 
2543 ด้วยนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย และการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
 หลักปฏบิตัแิละวสิยัทศัน์ 
 LGWAY เป็นภาพสะท้อนของความเชื่อ ค านิยม และแรงปรารถนาส าคัญท่ีท าให้เราเติบโต
กลายเป็นบริษัทชั้นน า หลักส าคัญของวิสัยทัศน์เชิงกลยุทธ์เป็นตัวสร้างให้แอลจีเป็นที่หนึ่งตลอดมาดัง
รากฐานของหลักการบริหารในเรื่อง “การสร้างคุณค่าท่ีดีที่สุดแก่ลูกค้าของเรา”และ “การสร้างคุณ
ค่าที่ดีที่สุดแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดของเรา” ซึ่งกลับมาเป็นหลักการด าเนินการตามมาตรฐาน
ทางด้านจริยธรรมขั้นสูงของพฤติกรรมซึ่งสามารถสร้างขึ้นการบริการบริหารจัดการตามหลักการ คือ 
เราเคารพความคิดเห็นของลูกค้าของเราอย่างสูงในความเชื่อที่ว่าพวกเขาสร้างพ้ืนฐานธุรกิจของเรา 
เราพยายามที่จะรักษาความไว้วางใจอย่างไม่มีเงื่อนไขจากลูกค้าของเราอย่างต่อเนื่อง โดยการสร้าง
คุณค่าในทางปฏิบัติให้กับลูกค้าของเรา 
 1. ให้เกียรติลูกค้าของเรา เราให้ความส าคัญกับความคิดเห็นของลูกค้าของเราและตรวจสอบ
ความต้องการที่แท้จริงของพวกเราตลอดเวลา ดังนั้นเราจึงฟังลูกค้าของเราเป็นมาตรฐาน หลักส าหรับ
การตัดสินใจและการปฏิบัติของเรา 
 2. สร้างคุณค่าเราท างานเพ่ือสร้างมูลค่าให้กับลูกค้าของเราโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า
ซึ่งก็คือการสร้างรากฐานของความเจริญรุ่งเรืองของเรา เราสร้างค่านิยมในทางปฎิบัติอย่าง 
ต่อเนื่องซึ่งให้ประโยชน์และความพึงพอใจอย่างเต็มที่ต่อลูกค้าของเรา 
 3. ให้คุณค่า เราจะพูดความจริงกับลูกค้าของเราและจะรักษาสัญญาของเรา เราน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและบริการให้กับลูกค้าของเราในราคาท่ีเหมาะสมและตอบสนอง 
ต่อการร้องขอของพวกเราด้วยความรวดเร็วและถูกต้อง 
 Jeong Do Management  (การบรหิารจดัการตามหลักการ) 
 การบริหารจัดการตามหลักการของบริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ จ ากัด ช่วยส่งเสริมให้มี 
มาตรฐานทางด้านจริยธรรมในขั้นสูงและท าธุรกิจที่โปร่งใสและมีความซื่อสัตย์ 
 LGWay 
 “การบริหารจัดการตามหลักการ” เป็นหลักจริยธรรมที่มีลักษณะเฉพาะส าหรับแอลจีเท่านั้น 
ประสบความส าเร็จโดยการใช้แนวทางการจัดการที่เป็นธรรมและมีการพัฒนาทักษะทางธุรกิจอย่าง 
ต่อเนื่อง 
 วสิยัทัศน ์
 เป็นบริษัทชั้นน าในตลาดด้วยการยอมรับอย่างกว้างขวาง 
 
 



5 

 จรรยาบรรณ 
 แอลจีจะประสบความส าเร็จผ่านการพัฒนาขีดความสามารถอย่างต่อเนื่องบนพ้ืนฐานของการ
จัดการ 
 หลักจรยิธรรม 
 พวกเราจะแบ่งปันและยึดมั่นในปรัชญาแห่งองค์กรที่ส าคัญ สองประการ คือ “การสร้าง 
คุณค่าเพ่ือตอบสนองต่อลูกค้า” และ “เคารพในศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์” เพ่ือให้มีความรับผิดชอบ
และการเปิดใจมากข้ึนแอลจี ยังคงพัฒนาบริษัทให้เป็นบริษัทชั้นน าระดับโลก การแสวงหา
ผลประโยชน์แก่ส่วนร่วมที่ดีกว่าโดยสร้างจากความร่วมมือร่วมใจ ความไว้วางใจซึ่งกันและกันอย่าง
ต่อเนื่อง และเคารพต่อเศรษฐกิจ ตลาดเสรี ด้วยเหตุนี้พนักงานแอลจีทุกคนสัญญาว่าจะท าหน้าที่อย่าง
เที่ยงธรรมและการตัดสินใจอันมีค่าจะต้องสอดคล้องกับหลักจริยธรรมขององค์กร 
 
1.3 วัตถปุระสงคง์านวจิยั 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ 
บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
และผู้บริโภค 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ 
บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด กับความภักดีของผู้บริโภคต่อตราแอลจี 
 
1.4 สมมตฐิานการวจิยั 
 1.4.1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่าง เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 1.4.2 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดี ระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 1.4.3 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี ของผู้บริโภค 
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1.5 ขอบเขตของงานวจิยั 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ของ บริษัท แอลจี 
อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ศูนย์บริการ ในเขตกรุงเทพ 
จ านวน 200 คน 
 
1.6ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.6.1 เพ่ือเป็นแนวทางท่ีจะน าข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคไปพัฒนาความสัมพันธ์
อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี  
 1.6.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ในการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติที่ดีและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคจนน าไปสู่ความภักดีต่อตรา
แอลจี 
 1.6.3 ผลของการศึกษาวิจัยสามารถน ามาต่อยอดความรู้ในสาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ใน
แง่ของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ให้มีการสื่อสารกับผู้บริโภคผู้บริโภคอย่างมีแบบแผนและมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
1.7 กรอบแนวความคดิในการวจิยั  
 ผู้วิจัยสามารถออกแบบกรอบแนวความคิดในการวิจัย เรื่อง  “การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด  และ ความภักดีต่อตรา 
สินค้า ในเขตกรุงเทพ” 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
     ตวัแปรตน้ (Independent Variable)                 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

บนสื่อสังคมออนไลน์ 

- ความสัมพันธ์อันดีระหว่าง 
เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 
 
 - ความภักดีต่อตราแอลจี 
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1.8 นิยามศัพท ์ 
 1.8.1 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) หมายถึง 
กลยุทธ์การสื่อสาร การตลาดบนสื่อออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเก่าและสร้างฐาน
ลูกค้าใหม่และมุ่งเน้นให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด 
 1.8.2 สื่อสังคมออนไลน์ (Social  Media) หมายถึง ช่องทางการสื่อสารบนสื่ออินเทอร์เน็ตที่
ใช้เป็นสื่อกลางในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว 
 1.8.3 ความภักดีต่อตราสินค้า ( ฺBrand  Loyalty) หมายถึง  ความรู้สึกของลูกค้าที่เกิดความ
เชื่อมั่น ไว้ใจ และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับองค์กร จนเกิดทัศนคติท่ีดีและมีความผูกพันต่อตราสินค้าจน
เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 
 1.8.4 การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) หมายถึง การท าการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีได้ง่ายขึ้นและเป็นการสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 

 
 



บทที ่2 
แนวคดิทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี 
อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และ ความภักดีต่อตราสินค้า ในเขตกรุงเทพ” เป็นการศึกษาถึง
ความสัมพันธ์บนสื่อออนไลน์ระหว่างบริษัทกับกลุ่มลูกค้า เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์อันดีที่มีผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า โดยอาศัยแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบแนวทางใน
การศึกษาวิเคราะห์ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดการตลาดมุ่งเน้นสัมพันธ์ 
 2.3 แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการบรหิารความสัมพนัธบ์นสือ่สังคมออนไลน์ 
 นิยามของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ Ahuja & Medury (2011) ให้
ความหมายว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อออนไลน์  คือ กิจกรรมในการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อ่ืนๆ  
 Askol & Nakata (2011) ให้ความหมายว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
คือ กลยุทธ์การสื่อสารที่ผสมผสานเทคโนโลยีเว็บ 2.0  เพ่ือกระตุ้นส่งเสริมให้ลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของ
บริษัทและเป็นการเพ่ิมคุณค่าของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 Greenberg (2010) ให้ความหมายว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ ปรัชญาและกลยุทธ์ของ
องค์กรที่ใช้ระบบเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากับองค์กร 
 แนวคดิการบรหิารความสมัพนัธบ์นสื่อสงัคมออนไลน์ 
 การบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบน 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Customer Relationship Management) เป็นเครื่องมือที่เริ่มเข้ามามี
บทบาทเป็นส่วนเสริมให้กับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบดั้งเดิมซึ่งจะช่วยให้เกิดการสื่อสาร
และสร้างความสัมพันธ์มีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยที่องค์กรสามารถโต้ตอบกลุ่มลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์
ได้ทันที ท าให้เกิดการสื่อสารและแบ่งปันข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง 
 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ ผ่าน E-Commerce เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต การใช้ E-Mail เป็นช่องทางที่องค์กรใช้ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าแบบ Real-Time ช่องทาง
นี้ท าให้มีความน่าสนใจในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ มีมากข้ึนทั้งนี้เพ่ือต้องการข้อมูลจากลูกค้า
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โดยตรง (Feedback) มาท าการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าหรือการบริการให้ดียิ่งขึ้น แม้องค์กรจะใช้
ประโยชน์ทางสื่อออนไลน์ องค์กรต้องระมัดระวัง วิธีการกระจายการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายให้ครบ
ทุกช่องทาง โดยที่จะต้องค านึงถึงลูกค้าบางกลุ่มที่ไม่ใช้สื่อออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ  
E-Commerce เป็นจุดเริ่มต้นของการค้าขาย การสร้างรักษา และขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า 
อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังอย่างยิ่งส าหรับการสื่อสาร ส าหรับการติดตามแนวโน้มการตลาด
และสามารถเปลี่ยนแปลงความคาดหวังของลูกค้าได้ตามมาตรฐานของกลยุทธ์ การบริหาร-
ความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอีกด้วย (มัลลิกา ต้นสอน, 2545) 
 Faaseetal (2011) องค์ประกอบขัน้พืน้ฐานของแนวคดิการบรหิารลกูคา้สมัพนัธบ์นสือ่ 
สงัคมออนไลน ์มดีังนี้ 
 1. ระดับของโครงสร้างขั้นพ้ืนฐาน (Infrastructure Layer) คือ ระบบพ้ืนฐานของการบริหาร
ความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ที่ประกอบไปด้วยโครงสร้างทางเทคนิค เช่น ฐานข้อมูล โปรแกรม
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 2. ระดับของข้อมูลสารสนเทศ (Information Layer) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลของลูกค้า
ที่จัดเก็บไว้ในระบบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์  
 3. การจัดการลูกค้า (Customer Management) คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์แบบดั้งเดิมที่
เกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและรักษาฐานลูกค้าไว้ 
 4. ความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า (Customer Engagement) คือ การสื่อสารสองทางด้วยการ
น าเสนอช่องทางการติดต่อสื่อสารในรูปแบบใหม่ โดยใช้รากฐานของเว็บ 2.0 
 5. การรักษาลูกค้า (Customer  Retention) คือ ผลลัพธ์ของการบริหารความสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์และการมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีส่วนร่วมกับองค์กรผ่านเว็บ 2.0 
 รปูแบบการใชส้ื่อสงัคมออนไลนส์ าหรับการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ ์(ภเิษก ชยันิรนัดร,์ 
2554) 
 1. ใช้ในการรับข้อมูลฟีดแบค (Feedback) หรือเสนอความคิดเห็นต่างๆ     
 2. ใช้ในการบริหารลูกค้าเชิงรุก (Active Customer Serveice) การบริหารลูกค้า ในรูปแบบ
นี้ให้ท าการตรวจสอบว่า ลูกค้าคนไหน มีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการหรือไม่โดยที่ไม่ต้องให้ลูกค้า
แจ้งข้อมูลเข้ามาก่อน 
 3. ใช้ในการบริการแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (Customization and Personalization)  คือ การ
ให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลสามารถท าได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุดบนสื่อ
ออนไลน์  
 4. ใช้ในโปรแกรมการสร้างลูกค้าท่ีซื่อสัตย์ (Loyalty Program)  หัวใจหลักของ Loyalty - 
Program กล่าวคือ รายได้ส่วนใหญ่ของบริษัทมาจากลูกค้าที่ภักดีซึ่งมีจ านวนน้อยในขณะที่ลูกค้า
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ทั่วไปมีจ านวนมากกลับสร้างรายได้ให้แก่บริษัทเพียงเล็กน้อยดังนั้นบริษัทควรใส่ใจลูกค้าที่ภักดีหรือ
ลูกค้าประจ าโดยการเพ่ิมสิทธิประโยชน์ต่างๆ ที่สูงกว่าลูกค้าทั่วไป 
 ความส าคญัของเนื้อหาต่อการบรหิารลกูคา้สมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 เนื้อหาที่เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการสื่อสารการตลาด (ณัฐา ฉางชูโต, 2553) และการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ เพราะเนื้อหาคือส่วนที่ส าคัญที่สามารถสื่อความหมายของตรา
สินค้าได้เป็นอย่างดี (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2554) และสามารถดัดแปลงได้ง่ายที่สุดองค์กรสามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพของเนื้อหาที่สื่อสารออกไปให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากที่สุด (Zarrella, 2011) ใน
หน้าแฟนเพจขององค์กร เช่น การแบ่งปัน การแสดงความคิดเห็น และจ านวนคนที่พูดถึงกิจกรรมที่
องค์กรจัดขึ้นในหน้าแฟนเพจถือเป็นมาตรวัดผลของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่
ดีกว่าการวัดจ านวนผู้ใช้ที่กดถูกใจแฟนเพจ (ศรุจ  ชววิสุทธกิูล, 2555) คุณภาพของเนื้อหาที่อยู่ในหน้า
แฟนเพจคือสิ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความชื่นชอบและกลับมาเยี่ยมชมแฟนเพจอีก จึงกล่าวได้ว่าองค์กรจะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้นั้นจะต้องมีการน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพสูงเนื้อหามีความสมบูรณ์
แบบและมีประโยชน์ต่อลูกค้าง่ายต่อการท าความเข้าใจและเนื้อหามีความเหมาะสม (Thumsamison 
& Rittippant, 2011)  
 Ahuja & Medury (2010) ได้แบง่ประเภทเนื้อหา (Content  Typologies) เปน็ 4 ประเภท
ดังนี ้
 1. เนื้อหาเกีย่วกบัองคก์ร (Organizational  Content)  
 เป็นการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารขององค์กรรวมถึงกิจกรรมต่างๆ 
 2. เนื้อหาเกีย่วกบัการสง่เสริมการขาย (Promotional  Content) 
 การแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า และการตอบข้อข้องใจเกี่ยวกับสินค้า 
รวมถึงการโพสต์เพ่ือชักจูงให้ลูกค้าได้รู้สึกอยากทดลองใช้ 
 3. เนื้อหาเกีย่วกบัความสัมพนัธ ์(Relational  Content) 
 คือการโพสต์ที่เรียกร้องการตอบสนอง โพสต์ในลักษณะที่เป็นข้อโต้แย้งหรือข่าวลือของ
องค์กร 
 4.เนื้อหาทัว่ไป (Gerneral Content) 
 ที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับองค์กร เช่น ประเด็นทางเศรษฐกิจ ประเด็นทางสังคม ประเด็นทาง
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
 อนิเทอร์เนต็ชว่ยสนบัสนนุกลยุทธก์ารบรหิารลูกคา้สัมพนัธ ์ได ้2 ระดบัดงันี้ 
 1. การส่งข้อมูลสู่ลูกค้าอินเทอร์เน็ตจะเป็นช่องทางให้กับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคต 
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ    
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 2. การรับข้อมูลจากลูกค้าในระดับนี้ไม่เพียงแต่ส่งข้อมูลให้ลูกค้าเท่านั้นแต่เรียนรู้เกี่ยวกับ
ลูกค้าได้มากขึ้นจากตัวลูกค้าเอง อินเทอร์เน็ตจะยอมให้เก็บข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อการสร้างฐานลูกค้า 
 สิง่ทีล่กูคา้ต้องการผ่านสือ่ออนไลน ์(ธรีะวฒุ  ขวญัเมือง, 2556) 
 1. ลูกค้าต้องการบริโภคข่าวสารใหม่ๆ ผ่านสื่อออนไลน์  
 2. ลูกค้าเรียนรู้ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ 
      3. ลูกค้าต้องการหาโปรโมชั่นดีๆ และเลือกมองค าแนะน าเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ 
      4. ลูกค้ามักจะปรารถนา “พูดคุย” กับแบรนด์มมากกว่าที่จะรับสารทางเดียว 
      5. ลูกค้าคาดหวังว่าแบรนด์จะ Active ผ่านสื่อออนไลน์ที่ตัวเองใช้ 
      6. ลูกค้าต้องการให้แบรนด์ “ฟัง” และดูแลคอยตอบค าถามอย่างรวดเร็ว 
 ประโยชนจ์ากการบรหิารความสัมพนัธล์กูคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 1. การสื่อสาร (Communication) 
 ในการบริหารความสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย           
เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เช่น แจ้งโปรโมชั่น หรือ กิจกรรมพิเศษต่างๆ 
 2. ค าแนะน า (Comment)  
 การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการสื่อสาร 2 ทางซึ่งกลุ่มเป้าหมาย 
สามารถให้ค าแนะน าหรือ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกับสินค้าหรือบริการได้ บริษัทสามารถเก็บข้อมูล 
มาปรับปรุงสินค้าหรือการบริการได้ 
 3. การจดัการในภาวะวิกฤต ิ(Crisis Management)  
 ในกรณีที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติเชิงลบ บริษัทต้องจัดการกับปัญหาได้โดยเร็วที่สุด    
ดังนั้นจึงต้องอาศัยข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ แบบReal-Time เพ่ือแก้ไขปัญหาได้ทันที 
 4. ฝา่ยสนับสนนุลกูคา้ (Customer Support)      
 หากกลุ่มเป้าหมายมีข้อสงสัยอะไรในข้อมูลที่ต้องการมักจะหาช่องทางติดต่อผ่านสื่อออนไลน์ 
ก่อน จะติดต่อผ่าน Call Center น้อยลง ดังนั้นบริษัทควรจะมีช่องทางการติดต่อผ่านสื่อออนไลน์ 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายติดต่อสอบถามได้สะดวกขึ้น เช่น Line, Facebook  และยังสามารถเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างใกล้ชิดและเป็นกันเองมากขึ้น 
 5.การวเิคราะหค์ู่แข่ง (Competitor Analysis)  
 นอกจากการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแล้วยังสามารถใช้สื่อออนไลน์ติดตามความ 
เคลื่อนไหวของคู่แข่งได้ ว่าคู่แข่งก าลังใช้กลยุทธ์อะไรในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมีจุดเด่นหรือจุดด้อย 
อย่างไรบริษัทสามารถน าข้อมูลเหล่านี้ มาวิเคราะห์และปรับกลยุทธ์ให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายได้ 
จากการศึกษาแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์พบว่า การบริหารลูกค้า 
สัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์บนเทคโนโลยีเว็บ 2.0 ได้เพ่ิมคุณค่าให้กับกับลูกค้าและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้ 
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กับองค์กรในหลายๆด้านโดยเฉพาะด้านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์
และยังส่งผลต่อระดับความสัมพันธ์ในทางบวกของลูกค้าเพ่ิมมากขึ้นเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีจะสามารถ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน Fanpage Facebook ได้อย่างมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อเน้นให้ความส าคัญ
ของเนื้อหาที่สื่อสารออกไปสู่ลูกค้ามากกว่าการได้ยอดจ านวนแฟนเพจ เพราะเนื้อหาที่สื่อสารออกไป
นั้นสามารถสร้างความประทับใจและสร้างความผูกพันให้กับลูกค้าได้ 
 พิมพ์กมล ปาริสวรรณ  (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ อิเล็กทรอนิกส์ ทางไลน์แอพพิเคชั่น และความรับผิดชอบต่อลูกค้าที่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ โทรศัพท์มือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูล
คือประชากร เพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ใน เขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ
ผ่านไลน์แอพพิเคชั่น จ านวน 180 ชุด ผลการศึกษาพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.7 มีอายุ 36-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.2 โดยส่วนใหญ่จบการศึกษา ระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.8 และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น ร้อยละ 53.9 โดย
ช่วงเวลาที่ใช้ไลน์แอพพิเคชั่น บ่อยท่ีสุด คือ 17.01-21.00 คิดเป็นร้อยละ 26.7 ในระดับความคิดเห็น
โดยรวมเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความเป็น รูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือด้านการตอบสนอง ความ
ต้องการการรับรู้ความต้องการปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ ด้านการเก็บข้อมูลลูกค้าด้าน
การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการน าเสนอสินค้าหรือการบริการที่เหมาะสมและปัจจัยด้านความ
รับผิดชอบต่อลูกค้าท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพฯ 
 วาสิตา บูรณศิลปิน (2552) ได้ศึกษาเรื่อง “การใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
ขององค์กรธุรกิจไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ดังนี้ เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กรธุรกิจไทย เพ่ือศึกษากลวิธีและ
เครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ์ที่องค์กรธุรกิจไทยมาใช้สนับสนุนงานด้านการบริหารความสัมพันธ์
กับลูกค้าเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
ขององค์กรธุรกิจไทยและความภักดีที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจนั้น ผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า 
บริษัทส่วนใหญ่มุ่งเน้นการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบของการมอบสิทธิ
พิเศษ และส่วนลดต่างๆ และมีศูนย์บริการลูกค้าทางโทรศัพท์ที่เป็นช่องทางที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
โดยตรงโดยเครื่องมือการประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่น ามาใช้ประกอบด้วย การส่งข่าวแจก 
ภาพข่าว แมกกาซีนจดหมายตรง เว็บไซต์ แมกกาซีนออนไลน์ อีเมล์ ข้อความสั้นทางโทรศัพท์ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการกิจกรรมบริหาร
ความสัมพันธ์ ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายไม่ยุ่งยากซ่ึงลูกค้าส่วนใหญ่ชอบกิจกรรมการท่องเที่ยว รวมถึง
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ความบันเทิงการช๊อปปิ้ง และการรับประทานอาหารซึ่งจะเห็นได้ว่าส่วนใหญ่เป็นกิจกรรมที่เน้นผ่อน
คลาย และเป็นกิจกรรมที่สอดคล้องกับการใช้ชีวิตประจ าวันของลูกค้า  
 เบญจพร  มุขเจริญผล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการที่มีต่อ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ กรณีศึกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าของทรูที่มีอายุ
ระหว่าง 15-50 ปี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ  ในส่วนของการจ าแนกลูกค้าพบว่า
พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการแตกต่างกันที่มีระยะเวลาการใช้สินค้าและบริการตั้งแต่ 1 -5 ปี มีผล
ต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และพบว่าการสร้างปฏิสัมพันธ์และการตอบสนองกับ
ลูกค้าเป็นรายบุคคล มีผลต่อความพึงพอใจผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการระบุลูกค้าของผู้ใช้สินค้า
และบริการมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คิดเป็นร้อยละ 63.0 ปัจจัยด้านการ
จ าแนกลูกค้าตามพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการ คิดเป็นร้อยละ 64.8 ส่วนใหญ่มีระยะเวลาใช้งาน
สินค้าและบริการของทรู เฉลี่ยแล้ว 1-3 ปี ปัจจัยด้านการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในแต่ละด้านมี
ความส าคัญต่อความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธ์เป็นอย่างมากโดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย ซึ่งมี
ค่าระหว่าง 3.42 – 3.95 ซึ่งเป็นปัจจัยด้านการให้ข้อมูลและการตอบค าถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ ผ่าน โทรศัพท์ SMS อีเมล์  และปัจจัยด้านระบบ
ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ 
 
2.2 แนวคิดการตลาดแบบมุง่เนน้ความสัมพันธ ์(Relationship Marketing)  
 ความหมายการตลาดแบบมุง่เนน้ความสัมพันธ ์  
  ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2536) ได้อธิบาย ให้ความหมาย การตลาดแบบมุ่งเน้น
ความสัมพันธ์  หมายถึง ยุทธ์ศาสตร์ใหม่ที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์และความภักดีกับลูกค้าจริง
ลูกค้าคาดหวัง พันธมิตร และคู่ค้า โดยการใช้เทคนิคต่างๆและเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาช่วยความ
แตกต่าง ระหว่างการท าการตลาดแบบมุ่งเน้นความสัมพันธ์กับการท าการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional Marketing)  
 การตลาดแบบดั้งเดิมจะเน้นส่วนแบ่งการตลาด ในขณะที่การตลาดแบบมุ่งเน้นความสัมพันธ์
ต้องการส่วนแบ่งลูกค้า (Share of Customer) การตลาดแบบดั้งเดิมเน้นการสร้างความแตกต่าง
ให้กับผลิตภัณฑ์ ในขณะที่การตลาดแบบมุ่งเน้นสัมพันธ์ และมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างให้กับ
ลูกค้า (Differentiate Customer) 
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 องคป์ระกอบของกลยุทธก์ารตลาดแบบมุง่เนน้ความสมัพนัธ์ 
 1.การสร้างความสัมพันธ์และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship - 
Management) เพ่ือให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาว  
 2. การสร้างความสัมพันธ์และบริหารความสัมพันธ์กับคู่แข่ง (Competitor Relationship -
Management) รวมกลุ่มกันทางการค้าและหลีกเลี่ยงการประทะกันโดยไม่จ าเป็น  
 3. การสร้างความสัมพันธ์และการบริหารความสัมพันธ์กับคู่ค้าและพันธมิตรทางการค้า 
(Partner Relationship Management) ให้คู่ค้ามีการพัฒนาและตอบสนองความต้องการลูกค้า  
  4. การสร้างความสัมพันธ์และการบริหารความสัมพันธ์กับพนักงานและคนภายในองค์กร 
(Internal Relationship Management) เพ่ือให้คนภายในองค์กรเข้าใจในการสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มลูกค้า คู่ค้า ซัพพลายเออร์ และคู่แข่ง  
 ระดบัของการตลาดมุง่เนน้ความสมัพนัธ ์(Level of Customer Relationship Marketing) 
 การตลาดมุ่งเน้นความสัมพันธ์มีความส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบันเพราะจะท าให้องค์กรสามารถ
รักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ได้ และลดอัตราในการสูญเสียลูกค้าเพ่ือก่อให้เกิดผลก าไรในขณะเดียวกันจะ
แสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจ ที่ลูกค้ามีต่อสินค้าและการบริการ ระดับของการตลาดสร้าง
ความสัมพันธ์มีดังนี้ 
 1.สัมพนัธภาพขัน้พื้นฐาน (Basic Marketing)  
 พนักงานขายอย่างเดียวจะไม่มีการพูดคุยหรือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
 2.สัมพนัธภาพขัน้เริม่ตน้ (Reactive Marketing)   
 พนักงานขายสินค้าในขณะเดียวกันก็เปิดโอกาสให้ลูกค้าสอบถามได้ โดยที่พนักงานขายเป็นผู้
ที่เปิดประเด็น  
 3.สัมพนัธภาพชัน้วางใจ (Accountable Marketing)  
 พนักงานขายจะโทรศัพท์ติดตามผลการขายโดยโทรไปสอบถามความพึงพอใจและสอบถาม
การบริการเพ่ิมเติม  
 4.สัมพนัธภาพชัน้เชงิลุก (Proactive Marketing)   
 พนักงานขายจะติดต่อกับลูกค้าเป็นระยะเพ่ือน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  
 5.สัมพนัธภาพชั้นเป็นหุน้สว่น  (Partnership Marketing)  
 ลูกค้าร่วมมือกับองค์กรเพ่ือร่วมหาแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 เครื่องมือเพื่อการตลาดมุง่เนน้ความสัมพนัธ ์(Tools for Relationship Marketing) 
 ในการท าการตลาดเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ในปัจจุบันนั้นธุรกิจจะต้องใช้เครื่องมือหลายๆ
อย่าง เพื่อสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องเป็นการสร้างคุณค่าและการเสนอคุณค่าให้กับลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจจนลูกค้ารู้สึกมีความผูกพันธ์กับสินค้าในระยะยาว  
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 1. การเพิม่ประโยชน์ทางดา้นการเงิน (Adding Financial Benefit) ลูกค้าท่ีมีความถี่ในการ
ซื้อสินค้าสูง จะมีของรางวัลเป็นการตอบแทน   เช่น แต้มสะสมไมล์ของสายการบิน หรือการสมัคร
สมาชิกแล้วจะได้สิทธิพิเศษต่างๆ แต่สิ่งที่องค์กรจะได้คือฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database)
เพ่ือใช้ในการวางแผนธุรกิจต่อไป 
 2. การเพิม่ประโยชน์ดา้นสงัคม (Adding Social Benefit)  วิธีการนี้ใช้หลักการให้กลุ่มลูกค้า
เกิดแรงยึดเหนี่ยวซึ่งกันและกัน โดยสนับสนุนให้มีกิจกรรมร่วมกัน และสร้างกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง  
 3. การเพิม่โครงสรา้งสมัพนัธ ์(Adding Structural Ties)  องค์กรสร้างเครื่องมือเพ่ือการ
สร้างเครือข่ายในระบบ Supply Chain  เพ่ือให้มีการบริการได้รวดเร็วขึ้น 
 ขั้นตอนการสรา้งความสัมพนัธท์ี่ด ี  (ชศูักดิ ์เดชเกรยีงไกรกุล, นพิัศน ์คณะวรรณ และ ธรีพล  
แซต่ัง้,  2536) 
 1. สร้างชุมชนหรือฐานลูกค้า  เช่น ลูกค้าคาดหวัง  ลูกค้าใหม่ ลูกค้าเก่าเมื่อทราบจ านวน
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทั้งหมด หาวิธีการดึงกลุ่มลูกค้าเหล่านี้มาเข้าฐานชุมชนให้เร็วที่สุด เช่น การจัด
อบรมฟรีเมื่อกลุ่มลูกค้าให้ข้อมูลส่วนตัว แล้วก็เริ่มจัดการการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทันที 
 2. หาวิธีการสร้างความสัมพันธ์และประสบการณ์เชิงบวกให้เกิดข้ึนกับสมาชิกชุมชน ซึ่งมี 6 
วิธีการดังนี้  
  2.1 การให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Information  Model) เช่น การจัดอบรมการ
ใช้ผลิตภัณฑ์อย่างถูกวิธี                      
  2.2 ให้รางวัลเพื่อเป็นแรงจูงใจ (Reward Model)  เช่น การสะสมคะแนน สะสมยอด
ซื้อ เพื่อแรกของรางวัล          
  2.3 จัดกิจกรรมพิเศษหรืองานมหกรรมต่างๆ (Lifestyle Model) เช่น งาน ประกวด
แข่งขัน นิทรรศการต่างๆ  
  2.4 การผูกสัญญา ซื้อขาย (Contractual Model) เช่น นิตยสารสมัครรายปี    
  2.5 การร่วมชุมชนต่างๆ (Community Model) เช่น ชมรมคนรักครัว คนรักบ้าน คน
รักเด็ก 
  2.6 การให้มูลค่าเพ่ิมและสิทธิพิเศษต่างๆ (Value Added Model) สร้างการบริการที่
ประทับใจบริการพิเศษเฉพาะตัวลูกค้า เช่น มีที่นั่งส าหรับลูกค้าสมาชิก (Lounge) มีอภิสิทธิ์เหนือคน
อ่ืน และไม่เหมือนคนอ่ืน              
  2.7 การจับคู่ระหว่างความต้องการสมาชิกชุมชนและข้อเสนอแนะทางการตลาด 
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ภาพที่ 2.1: ประเภทความสัมพันธ์และการให้ข้อเสนอทางการตลาด 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ต้องมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 

ที่มา:  ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกร, นิพัศน์ คณะวรรณ และ ธีรพล แซ่ตั้ง.  (2536).  IRM: CRM การตลาด 
 มุ่งสัมพันธ์.  กรุงเทพฯ: บริษัท ซีเอ็ดเคชั่น จ ากัด. 

 
   2.7.1. ลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากคนอ่ืน และต้องการลักษณะ
พิเศษ เฉพาะตัวจะต้องมีการออกแบบดัดแปลงสินค้าและบริการเสริมพิเศษ เฉพาะราย เพราะลูกค้า
กลุ่มนี้แสวงหาคุณค่า และความต้องการ ความสัมพันธ์ในรูปแบบพันธมิตร (Partner) 
        2.7.2 ลูกค้าต้องการบริการเฉพาะตัว เช่น การจัดอบรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การ
ดูแล หลังการขายเป็นพิเศษ โดยอาจยินยอมเสียค่าใช้จ่ายในส่วนของการบริการ เสริมพิเศษเพ่ิม
ความสัมพันธ์กับกลุ่มนี้เป็นลักษณะคู่ค้า (Client) 
    2.7.3 ลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์เฉพาะที่แตกต่าง ที่ท าขึ้นโดยเฉพาะ เช่น ตัดเข้า
หุ่นพอดี ความสัมพันธ์กลุ่มนี้เป็นลักษณะลูกค้า  
   2.7.4 ลูกค้าต้องการสินค้าพ้ืนฐานไม่ต้องการบริการเพ่ิมเติม กลุ่มนี้จะตัดสินใจ 
ผลิตภัณฑ์ในราคาที่ถูก  ความสัมพันธ์ในกลุ่มนี้เป็นลักษณะเน้นสินค้า เกรดต่ า ไม่จ าเป็นต้องเป็นรุ่น
ใหม่  

ต้อ
งก

าร
คว

าม
แต

กต
่าง

 

สร้าง
ผลิตภัณฑ์            

เฉพาะลูกค้า 

สินค้า 

ลูกค้า 

คุณค่า 

พันธมิตร 

ราคา 

ลูกค้า 

ความต้องการ 

ลักษณะคู่ค้า 

สร้างโซลูฃั่น 
-  บริการเสริม 
-  ข้อมูลข่าวสาร 

บริการที่เป็นส่วนตัว 
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 การสร้างมูลค่าต่อหัวลูกค้าให้สูงขึ้น จะต้องมีการยกระดับความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น 
เช่น จากลูกค้าที่ทดลองใช้ให้เปลี่ยนมาเป็นลูกค้าขาประจ าตามบันไดแห่งความภักดีซึ่งหมายความว่า
จะต้องมาจากการบริหารที่ดีและสามารถสร้างรายได้จากชุมชนนั้นได้อย่างรวดเร็วและคุ้มค่าท่ีสุด 
 
ภาพที่ 2.2: การยกระดับความสัมพันธ์ลูกค้า 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 

ที่มา:  ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกร, นิพัศน์ คณะวรรณ และ ธีรพล แซ่ตั้ง.  (2536).  IRM: CRM การตลาด 
 มุ่งสัมพันธ์.  กรุงเทพฯ: บริษัท ซีเอ็ดเคชั่น จ ากัด. 
 
 เมื่อศึกษาถึงแนวคิดการตลาดมุ่งเน้นสัมพันธ์ ผู้วิจัยพบว่า การที่เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีจะท า
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ นั้นจะต้องมีการใส่ใจและสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าโดยที่ไม่ได้เน้น
แค่เพ่ิมยอดขายอย่างเดียวแต่ต้องเน้นการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าโดยการท าให้ลูกค้า
รู้สึกดีกับตราสินค้าจนเกิดเป็นความภักดีบริษัทจะต้องให้ความส าคัญกับการรับฟังความเห็นและ
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าและมีการตอบกลับลูกค้าทันที เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีควรรักษามาตราฐานใน
การท าการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท าการตลาด
เพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
 

ลูกค้า 

แฟนพันธ์แท้ 

ขาประจ า 

ทดลอง 

รู้จักแบรนด์เนม 
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2.3 แนวคิดทฤษฏีความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
 ความหมายของตราสนิคา้ 
  Duncan (2002) ได้ให้ความหมาย ตราสินค้า คือ การรับรู้ที่เกิดจากการมีประสบการณ์ร่วม
การได้รับข้อมูล ข่าวสารจากองค์กร ความรู้สึก ความเชื่อมั่น สามารถครอบคลุมได้ทั้งสิ่งที่จับต้องได้
และจับต้องไม่ได้ 
 ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมาย ตราสินค้า คือ สินค้าหรือการบริการที่สามารถ 
น ามาสื่อสารการตลาด ไปยังลูกค้าได้ 
 เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2548) ได้ให้ความหมายว่า ตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่ต้องการ
น าเสนอการสื่อสาร คุณค่าของแบรนด์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เช่น ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค า
ขวัญ สี องค์กร เป็นต้น  
 ณัฐา ฉางชูโต (2558) ได้ให้ความหมาย ตราสินค้า คือ ทรัพย์สินที่มีมูลค่า สามารถน าเสนอ
คุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ที่แบรนด์ควรจะมอบให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ คุณค่าท่ีเกิดจากคุณสมบัติของสินค้า 
(Funtional Benefit) และคุณค่าทางด้านความรู้สึกท่ีผู้บริโภคได้รับ (Emotional Benefit)  
 การรบัรู้ตราสนิคา้  (Brand awareness)  
 การรับรู้ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ท าให้ลูกค้าเกิดความชื่นชอบในตราสินค้า ลูกค้าเกิดการ
รับรู้และจดจ าตราสินค้าได้ จะส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าดังนั้นเจ้าของตราสินค้า
ควรจะจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ และสร้างการจดจ าตราสินค้าของตนได้ 
 การรบัรู้ตราสนิคา้มสีว่นเกีย่วข้องกบัการตดัสนิใจซื้อ 2 รปูแบบ ดงันี้ 
  1.การจ าได้ (Recognition) 
  2.การระลึกได้ (Recall) 
 ทัศนคตติ่อตราสนิคา้ (Brand Attitude) 
 เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าจะส่งให้ตราสินค้านั้นมีความโดดเด่น (Brand Salience) 
และเกิดการสร้างความเชื่อมโยง (Associations Builds) ภายในความทรงจ าของผู้บริโภค เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมโยงตราสินค้า จะท าให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า ความชื่นชอบจนน าไปสู่ความ
ภักดีต่อตราสินค้า 
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ภาพที่ 2.3: กระบวนการการเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 
                          
 
 
                     เกิดการเรียนรู้.                 สร้างการเชื่อมโยง               เกิดความชื่นชอบ 
 
ที่มา:  ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า.  (2547).  คลื่นความคิดเคล็ดลับการสร้างความภักดีในตราสินค้า.  มติชน 
 รายวัน.  
 
 ความจงรกัภักดตี่อตราสินคา้ 
 ความจงรักภักดีของตราสินค้าเป็นกระบวนการที่มีการพัฒนาเป็นล าดับขั้นตอน โดยเริ่มจาก 
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้า และเกิดการเรียนรู้จนผู้บริโภคสามารถสร้างความเชื่อมโยงตรา 
สินค้าท าให้เกิดทัศนคติและความชื่นชอบอันน าไปสู่ความจงรักภักดีในท้ายที่สุด 
 ความหมายความจงรกัภักดตีอ่ตราสนิคา้ 
 Duncan (2002) กล่าวว่า บางครั้งการได้รับการไว้วางใจ ความนิยมชมชอบในแบรนด์จาก
ลูกค้าสามารถหายไปได้ เนื่องจากปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์และแบรนด์มากมายที่ลูกค้าสามารถเลือกได้
ตามความชอบและความพึงพอใจ หรือในบางครั้งได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจากแบรนด์ลูกค้าสามารถ
เปลี่ยนไปแบรนด์อ่ืนได้ง่าย และหมดความไว้วางใจและไม่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกต่อไป ยังมีอีก
หลายปัจจัยที่  
 ลูกค้าจะให้ความไว้วางใจและความเชื่อถือ ซึ่งงานวิจัยพบว่าปัจจัยดังกล่าวเหล่านั้น สามารถ
สร้างความสัมพันธ์และความไว้วางใจในแบรนด์กับลูกค้า  
 ธีรพันธ์  โล่ห์ทองค า (2550) ได้ให้ความหมายว่า ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
หมายถึง ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ ที่อยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ดีที่มีต่อสินค้าหรือการบริการ
จนเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ านั่นเอง 
 องคป์ระกอบทีส่ าคัญของความจงรักภกัดตี่อตราสนิค้า 
 ได้แก่ (Reichheld & Schefter อ้างใน นรินทร์ องค์อินทรี, วีรวุธ มาฆะศิรินนท์, 2547, หน้า 
5– 6) 
 1. ภาวะผู้น ากับความดี (Lead for Loyalty) การเป็นผู้น าของระบบความภักดีนั้น จะ
ประกอบไปด้วยระเบียบถ้อยแถลง และการปฏิบัติงานของผู้บริหารอย่างต่อเนื่องให้สอดรับกับค่านิยม
ของบริษัท  

การรับรู้ตรา

สินค้า 

ตราสินค้ามี

ความโดดเด่น 

ทัศนคติต่อ

ตราสินค้า 

ความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้า 
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 2. การบริหารแบบอิงความภักดี  (Loyalty Base Management)  
  2.1 เลือกลูกค้าให้ถูก  ประเภทลูกค้าที่มีแนวโน้มที่จะติดต่อธุรกิจไปอีกนาน 
  2.2 จัดสรรสินค้าหรือการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
  2.3 จูงใจให้พนักงานอยู่กับองค์กร 
  2.4 ประเมินผลในเชิงเศรษฐศาสตร์ระยะยาวของความภักดีของลูกค้าท่ีเปลี่ยนไป 
 3. ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E- Loyalty)  ประสบการณ์ของลูกค้าและพฤติกรรมการซ้ือ
ซ้ า สร้างผลก าไรให้บริษัทมากที่สุดและเป็นเสาหลักของความภักดี โดยการรักษาลูกค้าเก่าไว้ได้
เพ่ิมข้ึน 5% บริษัทที่ค้าขายทางอินเทอร์เน็ตก็จะสามารถขยายผลก าไรได้ถึง 25% - 95% 
 หลักการสรา้งความภักดีต่อตราสนิคา้  6 ประการ  (Reichheld & Schefter อ้างใน นรินทร์ 
องค์อินทรี, วีรวุธ มาฆะศิรินนท์, 2547, หน้า 38 – 39) 
 1. พดูอยา่งทีท่ า   
 การมีค่านิยมที่ถูกต้องนั้นไม่เพียงพอ องค์กรต้องประกาศเน้นอย่างชัดเจนกับลูกค้า พนักงาน 
ซัพพลายเออร์และผู้ถือหุ้นผ่านทางค าพูด และการกระท าด้วย 
 2. ลงมือเพื่อรว่มชยัชนะ 
 ถ้าองค์กรต้องการจะสร้างความภักดี คู่แข่งขององค์กรจะพ่ายแพ้นั้นไม่เพียงพอ แต่หุ้นส่วน
องค์กรจะต้องชนะด้วย 
 3. จงเปน็คนชา่งเลือก 
 บริษัทที่มีความภักดีสูงนั้นการได้เป็นสมาชิกนับเป็นเกียรติอย่างยิ่งจงแยกแยะความ แตกต่าง
ระหว่างความภักดี กับความมั่นคงในต าแหน่งงานให้ชัดเจน 
 4. ท าให้งา่ยเขา้ไว้ 
 ในโลกอันซับซ้อนนั้นผู้คนต้องการทีมขนาดเล็กเพ่ือท าท้ังภาระหน้าที่และความรับผิดชอบ ให้
เป็นเรื่องง่ายๆ และพวกเขายังต้องการกฏพ้ืนๆ เพื่อชี้น าการตัดสินใจด้วย 
 5. ใหร้างวลักบัผลลพัธ์ทีถู่กตอ้ง 
 จงรักษาสิ่งที่ยอดเยี่ยมไว้ให้กับลูกค้าผู้ภักดีท่ีสุด  และเก็บโอกาสที่ดีที่สุดไว้ให้กับพนักงาน
และหุ้นส่วนที่ทุ่มเทที่มีความภักดีสูงสุด 
 6. ฟงัใหด้ ีพดูให้ตรง 
 ศูนย์บริการข้อมูลห้องสนทนาในอินเทอร์เน็ตและที่อ่ืนๆ ที่ลูกค้าแสดงการตอบสนองพนักงาน
จะต้องมีการเสนอข้อคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมาใช้แบบสอบถามเพ่ือทดสอบ คุณค่าความภักดีและ
อธิบายสิ่งที่ได้เรียนรู้พร้อมทั้งสื่อสารถึงการกระท าที่จะเกิดขึ้น 
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 ทัศนคตทิี่ดตี่อตราสนิคา้เกดิจาก  3 สว่น ดงันี ้(“ความภกัดใีนตราสนิคา้”, 2559) 
 1. ความเชื่อมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าก็ต่อเมื่อได้ซื้อสินค้า
แล้วถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นในตราสินค้าก็จะศึกษาหาข้อมูลก่อนเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นก่อนที่
ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
 2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีต่อตราสินค้าที่เกิดจากความเชื่อมั่น 
ในตราสินค้า จนเกิดเป็นความประทับใจในสินค้าหรือการบริการ            
 3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibillty)  ตราสินค้าสามารถเข้าถึงใจกลางและง่ายต่อการ
เข้าถึงของผู้บริโภคได้ 
 ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความภักดตี่อตราสนิคา้ (ธรีพันธ ์โลห่ท์องค า,  2547) 
 1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยปกติแล้วลูกค้าจะพัฒนาความ
เชื่อเดิมที่มีอยู่ให้เป็นความคาดหวัง ในสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือได้รับก่อนที่จะตัดสินใจท าอะไรลงไป ความ
พึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ได้รับหลังจากซ้ือสินค้า หรือเป็นการประเมินผลจากการซื้อสินค้าไปแล้ว 
โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริงๆ เมื่อซื้อสินค้าไปแล้วดังนั้นเป้าหมาย
ของการวัดผลและบริหารความพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า 
องค์กร หรือสถานที่ขายสินค้า ท าให้นักการตลาดต้องพยายามที่จะเข้าใจเรื่องนี้โดยสร้างความต่าง
ระหว่าง ความคาดหวังและการท าให้สินค้านั้นมีช่องว่างน้อยที่สุดเท่าที่จะท าได้โดยพยายามสร้าง
ความพอใจผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวังก่อนการซื้อ ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีในตรา
สินค้าปกติแล้วช่องว่างดังกล่าวของแต่ละบุคคลนั้น จะแตกต่างกัน ซึ่งนักการตลาดจะทราบดีว่า 
ลูกค้ามีความอดทนต่อความคาดหวังและความพึงพอใจอย่างจ ากัด หากจะถามว่าแล้วท าไมผู้บริโภค
เหล่านั้นถึงต้องเปลี่ยนตราสินค้าท้ังๆ ที่มีความภักดีอาจเกิดจากเหตุผลหลายอย่าง เช่น  ความพอใจที่
ได้รับจากตราสินค้า ที่ตนเองภักดีนั้นมีเท่ากันกับคู่แข่ง พฤติกรรม ดังกล่าวขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้ากับองค์กรว่ามีมากน้อยแค่ไหน ปกติแล้วลูกค้ามักชอบอะไรที่หลากหลายและมีความ
คล้ายคลึงกันกับสิ่งที่เคยมีอยู่คนทั่วไปมักจะแสวงหาประสบการณ์ใหม่ อยู่เสมอเพราะว่าเขามักจะ
ได้รับอะไรที่น้อยและมีความพึงพอใจน้อยจากสินค้าเดิมๆ ดังนั้นนักการตลาดต้องสร้างความแปลก
ใหม่ และสร้างความพอใจกับลูกค้าให้ได้ อย่างต่อเนื่องตลอดเวลา       
 2. ความเชื่อถือและความไว้ใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน
ความสัมพันธ์จากอารมณ์ ความไว้วางใจจะคงอยู่ก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความมั่นใจความไว้ใจจะช่วยลด
ความไม่แน่นอนความเสี่ยงและระมัดระวังของ กระบวนการความคิดในการตอบสนองอย่างทันทีท่ีมี
ต่อตราสินค้าหรืออาจจะหมายถึงการที่มีลูกค้ามีความเชื่อถือต่อนักการตลาดว่าเป็นคนที่น่าเชื่อถือ 
และมีความซื่อสัตย์ ส าหรับพนักงานขายนั้นลูกค้ามีความเชื่อมั่นในความจริงใจ ตรงไปตรงมาและมี
ความรับผิดชอบต่อค าพูดที่มีต่อลูกค้า ถ้ามีการจัดส่งสินค้าก็มีความมั่นใจว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึงมือ
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ตามเวลาที่ก าหนดดังนั้น นักการตลาดที่ต้องการจะสร้างความไว้ใจกับลูกค้าจะต้องรักษาและซื่อสัตย์
ต่อค าพูดของตนเองตลอดจนยึดมั่นในค าสัญญาที่มีต่อลูกค้าให้ได้ 
 3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional  Bonding) การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีใน
ตราสินค้านั่นหมายถึง ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าหรือมีการติดต่อเป็นประจ ากับองค์กรท าให้เขา
เหล่านั้นมีความชื่นชอบต่อองค์กรนั่นเองโดยสิ่งเหล่านี้จะสะสม เป็นคุณค่าหรือทรัพย์สิน ของตรา
สินค้า (Brand Equity) ซึ่งเกิดจากประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ของ
สินค้าเพียงล าพัง ท าให้การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าต้องเข้ามามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือ 
จากความคิดของผู้บริโภคและสร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิดผูกพันกับลูกค้า ผ่านความไว้วางใจนั่นเอง การ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าพยายามสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับระบบเทคโนโลยีให้กลมกลืน
กันเพ่ือสร้างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Custormer Relationship Management: CRM) การติดต่อ
ที่มีพลังอ านาจอย่างมาก ระหว่างกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ และผลของพฤติกรรมอย่างเต็มใจที่
จะซื้อสินค้า ความเป็นมิตร และ ปฏิสัมพันธ์ ของบุคลากรมีผลต่อตราสินค้าและองค์กร  
 4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reductionand Habit) ปกติลูกค้ามีแนวโน้มของ
ธรรมชาติที่จะลดทางเลือกอยู่แล้ว ซึ่งมักไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมักรู้สึกมีความสุขกับความคล้ายใน
เรื่องของตราสินค้า และสถานการณ์ที่เป็นที่รู้จัก ซึ่งได้รับจากในอดีต ปัจจุบัน และอนาคต ส่วนของ
ความภักดีของลูกค้า อย่างเช่น การไม่เปลี่ยนยี่ห้อ คือพ้ืนฐานของการสะสม ประสบการณ์ตลอดเวลา
ด้วยการกระท าซ้ าๆ กับตราสินค้า ร้านค้า และบริษัทในการช่วยพัฒนานิสัยซึ่งเป็นผลที่เกิดอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น  การไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิม ๆ บ่อยครั้ง การท าอะไรที่แปลกใหม่นั้นย่อมน ามาซึ่งต้นทุน
และความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงที่เกิดจาก ซื้อสินค้าท่ีไม่คุ้นเคย ลูกค้ามักจะคิดว่าตราสินค้าใหม่
ไม่ดีเท่าตราสินค้าเดิมๆ ที่เคยใช้มาก่อน และก็เชื่อว่าเพ่ือนของเขาก็คิดเหมือนกันกับเขาในเรื่อง
ดังกล่าว  
 5. ประวัติบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History With The Company) การสร้างความแตกต่าง
ประกอบกับสิ่งอ่ืนๆ ซึ่งเกิดระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าและประวัติการติดต่อกับองค์กร และ
ภาพลักษณ์นั้นมีผลต่อความภักดีในตราสินค้าทั้งนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรก็คือการรับรู้ข้อมูลของ
องค์กรในภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลักษณ์ที่ชื่นชอบบนความภักดีของลูกค้า สร้างการตอบสนอง 
เป็นนิสัยต่อองค์กรและตราสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์และประวัติขององค์กรมีผลต่อความ
ตั้งใจ ความภักดีและการซื้อสินค้าของลูกค้า การบริหาร ความสัมพันธ์กับลูกค้าจะเน้นที่ประวัติการซื้อ
ที่แท้จริงของลูกค้า  ซึ่งรวมถึงปัจจัยที่เกิดจากการส่งข้อมูลข่าวสารและความเชื่อจากรุ่นหนึ่งไปอีกรุ่น
ด้วย โดยปกติแล้ว ประสบการณ์ครั้งแรกนั้นมักจะมี แนวโน้มเป็นบวกอยู่แล้ว ดังนั้นการสร้างความ
ประทับใจครั้งแรก จึงเป็นสิ่งที่อาจะสร้างรูปแบบการให้บริการก็ได้ การรับฟังปัญหาของพนักงานก็ท า
ให้เกิดความพึงพอใจกับลูกค้าได้ด้วยและจะน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าในอนาคต ได้เป็นอย่างดี 
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(ธีรพันธ์  โล่ห์ทองค า, 2547) 
 แนวทางในการสรา้งความภกัดีในแบรนดม์ีดงันี ้(ธรีพนัธ ์โลห่์ทองค า, 2547) 
 1. พนักงานต้องมีความภักดีต่อองค์การ (Build Staff Loyalty) การที่องค์กรจะประสบ
ความส าเร็จในเรื่องความภักดีของลูกค้า ส่วนใหญ่จะมาจากผู้ร่วมงานหรือพนักงานที่มีความภักดีต่อ
องค์กร เพราะการเข้าหรือย้ายออกของพนักงาน ไม่สามารถท่ีสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องได้ 
เพราะลูกค้ามักซ้ือหรือใช้บริการกับพนักงานที่คุ้นเคย พนักงานใหม่จึงเสียเวลาในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าใหม่ได้ดังนั้นการสร้างความภักดีจึงเริ่มต้น จากพนักงานในองค์กรจึงจะสามารถ
สร้างความภักดีกับลูกค้าได้ 
 2. ให้ความส าคัญกับกฎ 80 : 20 (Practicethe 80: 20 Rule) ในปัจจุบัน 80% ของรายได้
และผลก าไรขององค์กรเกิดจากลูกค้า 20% ที่มีการซื้อสินค้าหรือใช้บริการอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 
ดังนั้น ควรจะแบ่งแยกลูกค้าชั้นเลิศออกจากลูกค้าทั่วไป เพราะองค์กรจะต้องให้ข้อเสนอและ
ผลประโยชน์ที่ดีและแตกต่างจากลูกค้ารายอ่ืน 
 3. ต้องเข้าใจว่าความภักดีและมั่นใจว่าลูกค้ามีการพัฒนาในการปรับเปลี่ยนความภักดีตาม 
ขั้นตอนเหล่านั้นได้ (Know Your Loyalty Stageanden Sure You Customers Are Moving 
Through Them) หากองค์กรมีการจัดการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และมีประสิทธิภาพ 
โดยทั่วไปลูกค้าเป้าหมายมีระดับของความภักดี 6 ขั้นตอนดังนี้ (วรารัตน์ สันติวงศ์, 2549, หน้า 11) 
  3.1. กลุ่มเป้าหมายที่มีความเป็นไปได้ว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) ลูกค้ากลุ่มนี้เป็นบุคล
ทั่วไป ที่อาจจะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ 
  3.2. ผู้ที่คาดว่าจะซื้อหรือใช้สินค้า (Prospect) องค์กรมองว่าลูกค้ากลุ่มนี้มีศักยภาพ
ในการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ 
  3.3. กลุ่มลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อและใช้บริการในครั้งแรก (First Time Customer) เป็น
กลุ่มลูกค้าที่ได้ลองใช้สินค้าหรือใช้บริการแล้ว 
    3.4 กลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า (Repeat Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมี
ความพึงพอใจต่อสินค้าหรือการใช้บริการ จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการซ้ า 
    3.5 .กลุ่มลูกค้าประจ า (Client) เป็นกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการเป็นประจ า 
    3.6. กลุ่มลูกค้าผู้ภักดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีกาารสนับสนุนธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่องและพร้อมที่จะแก้ต่างให้หากมีบุคคลอื่น เข้าใจหรือมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อแบรนด์ 
 4. มุ่งบริการก่อนที่จะขายสินค้าหรือบริการ (Serve First Sell Second) ในปัจจุบันลูกค้ามี
ความต้องการที่ร้องขอข่าวสารที่ดีกว่าเดิม และต้องการติดต่อกับพนักงานขายที่มีความอดทนสูงต่อ
แรงกดดัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ หากได้รับประสบการณ์ดีๆจากแบรนด์แล้วลูกค้ากลุ่มนี้มักจะ
มีพฤติกรรมการซื้อและการใช้บริการซ้ า 
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  5. ต้องให้ความส าคัญและค้นหาข้อต าหนิของลูกค้าอย่างจริงใจ (Aggressively Seek Out 
Customer) องค์กรควรให้ความส าคัญกับการตรวจสอบข้อร้องเรียน หรือข้อติเตียนจากลูกค้า
เป้าหมาย เพ่ือเป็นประโยชน ์ ต่อการพัฒนาและสร้างความภักดีให้กับองค์กรได้หรือการก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดโดยที่องค์กรไม่ต้องเสียเวลา และงบประมาณในการท าวิจัย 
      6. แสดงออกและยึดมั่นในความรับผิดชอบ (Get Responsive And Stay That Way) ความ
รับผิดชอบของพนักงานเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการอย่างต่อเนื่องเพ่ือเป็นการช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังท าให้ลูกค้าท่ีมีทัศนคติเชิงลบกับองค์กรกลายเป็นทัศนคติเชิงบวกได้ 
 7. พยายามดึงลูกค้าที่สูญเสียไปให้กลับคืนมา (Winback Lost Customer) การที่องค์กร
สูญเสียลูกค้านั้นเป็นปัจจัยบ่งชี้ถึงความล้มเหลวของธุรกิจดังนั้นจึงท าให้องค์กรพยายามจะเอาชนะใจ
ลูกค้า ด้วยวิธีการต่างๆและรักษาความสัมพันธ์และสร้างความภักดีกับลูกค้าให้ยาวนานมากที่สุด
เพราะความภักดีของลูกค้าเป็นบ่อเกิดความส าเร็จขององค์กร 
      8. ใช้การเข้าถึงลูกค้าอย่างหลากหลาย (Use Multiple Channel Stoserve The Same 
Customer Well) ลูกค้านิยมติดต่อกับองค์กรในช่องทางที่หลากหลายมากกว่าช่องทางเดียว 
      9. จัดเตรียมพนักงานและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าให้มีความพร้อมอยู่เสมอ (Give You 
Front Line The Skill To Perform)  ในการให้บริการลูกค้าต้องมีการฝึกฝนทักษะที่ดีในการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าท่ีส าคัญต้องมีการควบคุมสติและอารมณ์ ได้เป็นอย่างดี และมีความพร้อมใน
การช่วยเหลือลูกค้าตลอดเวลา 
      10. ช่วยเหลือและสนับสนุนผู้ร่วมธุรกิจอย่างเต็มความสามารถ (Collaborate With Your 
Channel Partner) องค์กรจะต้องให้ความส าคัญกับผู้ร่วมธุรกิจ เช่น ซัพพลายเออร์ ลูกค้า นอกจากนี้
ยังต้องให้ความส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
 11. มีการจัดศูนย์กลางของฐานข้อมูล (Store You Data In One Centralized Database) 
องค์กรควรมีฐานข้อมูลเป็นของตนเอง และให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดก็ควรมีการสร้างระบบเพื่อ
เชื่อมโยงข้อมูลระหว่างกัน เพื่อง่ายต่อการน าข้อมูลไปใช้ในการสร้างความภักดีให้กับองค์กร 
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ภาพที่ 2.4: แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความสัมพันธ์และความไว้วางใจในแบรนด์ 
 
ระดบัความสัมพันธก์บัลูกค้า 

 
 
 
 

 
 

ที่มา: Duncan, T.  (2002).  IMC: Using advertising and promotin to build brands. 
 New York: McGraw- Hill. 
 
 จากภาพที่  2.4  พบว่าการเกิดระดับความสัมพันธ์ในแบรนด์และความไว้วางใจในแบรนด์
ของลูกค้ามีปัจจัยต่างๆ มาเป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวลูกค้าไว้ให้อยู่กับบริษัทและแบรนด์ในระยะยาวซึ่ง
สามารถอธิบายระดับความสัมพันธ์ของลูกค้ากับแบรนด์ได้ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ความพึงพอใจที่มีต่อแบรนด์เกิดจากหลายสาเหตุ
ได้แก่ ความพึงพอใจในสินค้า ความพึงพอใจจากประโยชน์ในเรื่องคุณลักษณะทั่วไปของแบรนด์ 
(Attribute) หรือการได้รับการบริการที่ดี 
 2. ความสม่ าเสมอ (Consistency) ความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ี
ท าให้ลูกค้าไว้วางใจแบรนด์ เพราะลูกค้าสามารถรับรู้และเชื่อมั่นได้ว่าหากซ้ือสินค้าหรือใช้บริการแล้ว
จะต้องได้สินค้าที่มีคุณภาพอยู่เสมอ       
 3. การเข้าถึงได้ง่าย (Accessibility) เมื่อลูกค้ามีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าหรือต้องการค าแนะน า
ต่างๆ สามารถช่วยเหลือลูกค้า  ได้อย่างรวดเร็ว เช่น การมีศูนย์บริการไว้อ านวยความสะดวกให้แก่
บริโภคหรือมีศูนย์บริการ Call Center คอยให้ความช่วยเหลือตลอด 24 ชั่วโมง  และ การมีเว็บไซต์ 
เว็บบอร์ด หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งจะเป็นวิธีการที่ลูกค้าจะสามารถเข้าถึง ได้ง่ายและเป็นการ
เพ่ิมความไว้วางใจแบรนด์อีกทาง 

ความพึงพอใจลูกค้า 
(Satisfaction)  

ความสม่ าเสมอ 
(Consistency)  

การเข้าถึงได้ง่าย 
(Accessibility)  

การตอบสนองกลับ 
(Responsiveness)  

การให้ค ามั่นสัญญา 
(Commitment)  

ความผูกพันธ์กับบริษัท 
       (Affinity)  

ความเป็นหนึ่งเดียวกับบริษัท 
          (Liking)  
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 4. การตอบสนองกลับ (Responsiveness) เมื่อใดที่ลูกค้าต้องการค าแนะน าหรือมีปัญหา
เกี่ยวกับสินค้าและบริการความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและตอบสนองกลับของแบรนด์จะท าให้ลูกค้า
รู้สึกว่าแบรนด์ให้ความสนใจ และจะชื่นชมแบรนด์นั้นด้วยความจริงใจ  
 5. การให้ค ามั่นสัญญา (Commitment) หมายถึง แบรนด์มีความจริงใจและให้ความส าคัญ
กับลูกค้ามากกว่าค าพูด แต่มีการแสดงออกในการกระท าด้วย  เช่น ลูกค้าต้องการซื้อเสื้อผ้าที่
ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งแต่ของหมด พนักงานขายควรแสดงออกด้วยการโทรสอบถามกับสาขาอ่ืนให้ 
  6. ความผูกพันกับบริษัท (Affinity) ความผูกพันจะเกิดขึ้นกับลูกค้าก็ต่อเมื่อลูกค้าสามารถ
ระบไุด้ว่าสินค้านี้เป็นของแบรนด์ใด เช่น มัจฉารู้ว่ารสชาติกาแฟที่เธอดื่มเป็นของสตาร์บัคส์ 
 7. ความเป็นหนึ่งเดียวกับบริษัท (Liking) หมายถึง ลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับแบรนด์เป็น
อย่างมากจะเล่าถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือการบริการ และมีการบอกต่อไปยังผู้อื่นหากแบ
รนด์สร้างความสัมพันธ์ กับลูกค้าในระดับนี้ได้องค์กรจะประสบความส าเร็จ และมีผลก าไรที่มากขึ้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นเป็นการสร้างความสัมพันธ์ต่อแบรนด์ในระดับต่างๆเพ่ือน ามาซึ่งความ
จงรักภักดีในแบรนด์ของลูกค้า 
 การล าดับระดบัความจงรักภกัดขีองลูกคา้ (ธรีพนัธ ์ โลห่ท์องค า, 2547) 
 นอกจากการแบ่งกลุ่มระดับความจงรักภักดีของลูกค้าตาม ความถี่ในการซื้อหรือใช้บริการ 
และปริมาณเงินที่ซ้ือในแต่ละครั้ง ดังที่กล่าวมาแล้ว ยังสามารถน า มาแบ่งกลุ่มได้ดังนี้ 
  
1. ผู้ลังเล: 
2. มีโอกาส: 

ผู้ที่แวะเวียนมาชมแต่ยังไม่ได้ซื้อ 
ผู้ที่ยังไม่ได้ซื้อ แต่สอบถามถึงรายละเอียดของสินค้า 

3. ซื้อครั้งแรก:   ผู้ที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเป็นครั้งแรก 
4. ซื้อซ้ า: ผู้ที่มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อมากกว่าหนึ่ง

ครั้ง 
5. ขาประจ า:    ผู้ที่มีความผูกพันกับตราสินค้าจึงซื้อหลายๆครั้ง 
6. ผู้สนับสนุน:   ลูกค้าขาประจ า และมีการบอกต่อไปยังผู้อื่นให้กับตราสินค้า 
7. ผู้อยู่นอกกลุ่มเป้าหมาย: ผู้ที่มีความสนใจหรือกิจกรรมที่ไม่มีความเกี่ยวข้องและไม่มีแนวโน้มที่

จะมาเป็นลูกค้า 
8. ผู้อยู่นอกเขต:  ผู้ที่มาซื้อครั้งแรกหรือซื้อซ้ านอกรอบระยะเวลาที่เราเก็บข้อมูล 
9. ผู้หายหน้า:   ผู้ที่ไม่มาซื้อในรอบระยะเวลาเก็บข้อมูล 
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 การวดัความจงรกัภักดขีองลูกค้า  
 Aaker (1991) กล่าวว่า การวัดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า สามารถแบ่งได้ดังนี้  
 1. การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral) โดยพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repurchase 
Rate) วัดจ านวนร้อยละของการซื้อ (Percentage of purchase) หรือการวัดจ านวน ครั้งที่ซ้ือ 
 2. การวัดยอดเงินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเพ่ือตราสินค้า (Price Premium) โดยใช้ยอดเงิน การ
เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า 
 3. การวัดด้านความรู้สึกและอารมณ์ ซึ่งประกอบด้วย 4 ระดับ ดังนี้ 
  3.1 ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching Cost)  
  3.2 ระดับความพึงพอใจ (Satisfaction Measurement)  
  3.3 ความชื่นชอบที่มีต่อตราสินค้า (Linking of The Brand) 
  3.4 ความผูกพัน (Commitment) เป็นระดับสุดท้ายที่แสดงออกถึงความรู้สึกในเชิง
จิตวิทยาที่มีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคท่ีมีความผูกพัน ความรักและความเชื่อมั่น ต่อตราสินค้า 
 เมื่อศึกษาถึงแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า สรุปได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้านั้นมี
ความส าคัญกับบริษัท แอลจี เป็นอย่างมาก บริษัท แอลจี ควรจะสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือ
การบริการผ่านการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ให้ต่างจากคู่แข่งเพ่ือให้
ลูกค้าเกิดทัศคติท่ีดีต่อตราสินค้าและเพ่ิมการตอกย้ าการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่องทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและการใช้บริการซ้ าๆ และชื่นชอบตราสินค้ามาก
ขึ้นจนเกิดเป็นความภักดี ต่อตราสินค้าในที่สุด เมื่อบริษัทแอลจีสร้างความภักดีต่อตราสินค้าและสร้าง
ความพันธ์ระยะยาวได้นั่นก็หมายถึงผลก าไรในระยะยาวของบริษัทแอลจีเอง 
 ประสพโชค  สิทธิยากรณ์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีในการใช้งานกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี CTH ในเขตกรุงเทพมหานคร”
จุดมุ่งหมายในการศึกษา 1) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้งาน ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ยี่ห้อ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้งานกล่องรับสัญญาณ
ดิจิตอลทีวี CTH ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลกับความ
จงรักภักดีของผู้ใช้งานกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี CTH ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
การใช้งานส่วนใหญ่ของกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี CTH อยู่ในระดับที่มาก เพราะลูกค้าให้ความ
เชื่อมั่นในการใช้งานกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี CTH และลูกค้าให้การไว้วางใจในราคาจึงซื้อสินค้า
เพือไปใช้งานกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี CTH จึงท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks)  ในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
จุดมุ่งหมายในการศึกษา 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความภักดี
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ของตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) 2) เพื่อศึกษาการเพ่ิมความหลากหลายผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาการ
ปรับเปลี่ยนโลโก้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคช่วงอายุ 20-49 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและปริญญาโท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท รายได้ประมาณ 10,000-30,000 บาท 
ตัดสินใจซื้อสตาร์บัคส์จากรสชาติของการแฟ กลิ่นกาแฟ และชื่อเสียงของตราสินค้า ในระดับมาก ใน
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการภักดีในด้านพฤติกรรมทั้ง 6 ด้าน คุณสมบัติ คุณประโยชน์ 
คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ปัจจัยเหล่านี้จึงเป็นผลท าให้สตาร์บัคส์มีการเติบโตในการด าเนิน
ธุรกิจสูงขึ้นเรื่อยๆ 
 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
การวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี 

อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และ ความภักดีต่อตราสินค้า ในเขตกรุงเทพ”  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ขนาดตัวอย่างและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 วิธีทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเชิง 
ส ารวจ (Survey Method) โดยการใช้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 
3.2 ขนาดตวัอยา่งและการสุ่มกลุม่ตวัอยา่ง 
 ขนาดตวัอยา่ง  

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้สินค้าและบริการของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์  
(ประเทศไทย) จ ากัด ที่อยู่ในเขตกรุงเทพ จ านวน 200 คน 
 การสุม่กลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้สินค้าและบริการของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีช่วงอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพ แต่ไม่
สามารถระบุจ านวนผู้ใช้สินค้าและบริการ ในเขตกรุงเทพ ที่แน่นอนได้ จึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างด้วย
ตารางส าเร็จรูป Taroyamane (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

ขั้นตอนที ่1 
ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยน ารายชื่อศูนย์บริการแอลจี

ทั้งหมดท่ีตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพ มาก าหนดโควตาในการเก็บแบบสอบถามจาก 4 ศูนย์บริการเก็บ
แบบสอบถามจ านวนศูนย์บริการละ 50 ชุด เท่ากันเพ่ือกระจายการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ครบทุก
ศูนย์บริการ  
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 ศูนย์บริการแอลจี ได้แก่ 
  1) ศูนย์บริการแอลจี สาขาสุขุมวิท 26 (ส านักงานใหญ่)  

2) ศูนย์บริการแอลจี สาขาธนบุรี  
3) ศูนย์บริการแอลจี สาขาศรีนครินทร์ 
4) ศูนย์บริการแอลจี สาขาบางกระปิ 

 
ตารางที่ 3.1: แสดงพื้นที่ในการเก็บแบบสอบถามในศูนย์บริการแอลจี ในเขตกรุงเทพ และจ านวนกลุ่ม 
 ตัวอย่าง 
 

ศูนยบ์ริการ จ านวนกลุม่ตวัอย่าง (คน) 

ศูนยบ์ริการแอลจ ีสาขาสุขมุวทิ 26 (ส านักงานใหญ่) 50 

ศูนยบ์ริการแอลจ ีสาขาธนบรุี 50 
ศูนยบ์ริการแอลจ ีสาขาศรนีครนิทร์ 50 

ศูนยบ์ริการแอลจ ีสาขาบางกระปิ 50 

รวม 200 
 
 ขั้นตอนที ่2 

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับ
กลุ่มผู้ใช้สินค้าและบริการที่เข้ามาติดต่อศูนย์บริการทั้ง 4 สาขา โดยการใช้ค าถามเบื้องต้นในการ
คัดเลือก (Screening Question) เช่น มีการติดตามข้อมูลข่าวสารของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์หรือไม่ คัดเลือกเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอกนิกส์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด และความภักดีต่อตราสินค้า ในเขตกรุงเทพ ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 สว่นที ่1เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 สว่นที ่2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
(CRM) บนสื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
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 สว่นที ่3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้า แอลจี
และผู้บริโภค 
 สว่นที ่4 เป็นค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราแอลจีของผู้บริโภค 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้น
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาของแบบสอบถาม ได้แก่ ความเหมาะสม
ของภาษาที่ใช้และรูปแบบของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาในแบบสอบถาม 
 3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามจ านวน 30 ชุด น าไป
ทดสอบกับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 คน เพื่อค่าหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการหาค่าสัม
ประสิทธ์ความสอดคล้องภายในครอนบาค (Alpha Cronbach Coefficent) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปในทางสถิติในการตรวจสอบ 
 
ตารางที่ 3.2: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

รายการ ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 0.862 

การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีและผู้บริโภค 0.873 

ความภักดีต่อตราแอลจี 0.935 

รวม 0.926 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการส ารวจวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาการบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และความ
ภักดีต่อตราสินค้า การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 1 ประเภท คือ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตกรุงเทพ จ านวน 200 ชุด โดยการไปแจกแบบสอบถามตามศูนย์บริการแอลจี จ านวน 
4 สาขาเป็นเวลา 2 สัปดาห์ เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงได้
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ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม เพ่ือน าข้อมูลไปประมวลผลในโปรแกรมส าเร็จรูปต่อไป 
 
3.6 วธิกีารทางสถติิ 
 น าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการตรวจสอบความถูกต้อง ลงรหัส ประมวลผลข้อมูล 
โดยการโปรแกรมส าเร็จรูปมาวิเคราะห์ข้อมูลตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 สถิติเชิงบรรยายวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามหรือข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดย 
ใช้สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistic) การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต การวัดการ 
กระจายของข้อมูล 
 การวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) บนสื่อ 
สังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด โดยการใช้แบบสอบถามเป็น  
มาตราส่วน (Rating Scale) ซึ่งความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากท่ีสุด เห็นด้วยมาก  
เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

ระดับความเห็นด้วย คะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด 5 
เห็นด้วยมาก 4 
เห็นด้วยปานกลาง 3 
เห็นด้วยน้อย 2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 

 
จากนั้นผู้วิจัยน าระดับคะแนนทั้ง 5 ระดับข้างต้นมาใช้ในการแปลความหมายข้อมูล สามารถ

แบ่งช่วงการให้ความคิดเห็นโดยใช้เกณฑ์ในการจ าแนกแต่ละช่วงดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย  ระดับความคิดเห็นการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
4.21-5.00 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
3.41-4.20 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
2.61-3.40 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
1.0-1.80 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 การวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
และผู้บริโภคโดยการใช้แบบสอบถามเป็นมาตราส่วน (Rating Scale) ซึ่งความคิดเห็นออกเป็น 5 
ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้ 

ระดับความเห็นด้วย คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 
เห็นด้วย 4 
ไม่แน่ใจ 3 
ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2 
1 

จากนั้นผู้วิจัยน าระดับคะแนนทั้ง 5 ระดับข้างต้นมาใช้ในการแปลความหมายข้อมูล สามารถ
แบ่งช่วงการให้ความคิดเห็นโดยใช้เกณฑ์ในการจ าแนกแต่ละช่วงดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย  ระดับความคิดเห็นความสัมพันธ์อันดีระหว่าง 
เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี และผู้บริโภค 

4.21-5.00 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.41-4.20 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วย 
2.61-3.40 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นไม่เห็นด้วย 
1.0-1.80 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
การวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อความภักดีต่อตราแอลจีโดยการใช้แบบสอบถาม

เป็นมาตราส่วน (Rating Scale) ซึ่งความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย  
ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

ระดับความเห็นด้วย คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 
เห็นด้วย 4 
ไม่แน่ใจ 3 
ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2 
1 
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จากนั้นผู้วิจัยน าระดับคะแนนทั้ง 5 ระดับข้างต้นมาใช้ในการแปลความหมายข้อมูล สามารถ
แบ่งช่วงการให้ความคิดเห็นโดยใช้เกณฑ์ในการจ าแนกแต่ละช่วงดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย  ระดับความคิดเห็นความภักดีต่อตราแอลจี 
4.21-5.00 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.41-4.20 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วย 
2.61-3.40 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นไม่เห็นด้วย 
1.0-1.80 หมายถึง ให้ระดับความคิดเห็นไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
 การวเิคราะหเ์ชงิอนมุาน (Inferential Statistics) ใชส้ าหรบัการทดสอบสมมตฐิาน ดังนี้ 

สมมตฐิานที ่1  
ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์ความแตกต่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและ
ผู้บริโภค ระหว่างเพศ  ใช้ค่าสถิติแบบทดสอบกลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample 
T-Test) 
 การวิเคราะห์ความแตกต่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและ
ผู้บริโภค ระหว่างอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ค่าสถิติแบบวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of Variance: ANOVA) และในกรณีท่ีพบความแตกต่าง
กันจะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยการใช้วิธี (Lest Significant Difference: LSD) 
 สมมตฐิานที ่2  

การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย)  จ ากัด มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค
การวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์โดยการใช้สถิติแบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient)  โดยมีการก าหนดเกณฑ์ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สมมตฐิานที ่3  

การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี การวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์โดย
การใช้สถิติแบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) โดยมีการ
ก าหนดเกณฑ์ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีการก าหนดเกณฑ์ความมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 



บทที ่4 
ผลการศึกษาวจิยั 

 
ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท 

แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และความภักดีต่อตราสินค้า ในเขตกรุงเทพ ” โดยใช้
แบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 200 ชุด และผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลจึงน ามาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ส าหรับการวิจัยทางด้านสังคมศาสตร์ (SPSS For Windows) โดยผล
การวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอเป็น 5 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้
ค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.) 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีกับผู้บริโภค 
โดยใช้ค่าเฉลี่ย (และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความภักดีต่อตราแอลจีของผู้บริโภค โดยใช้ค่าเฉลี่ย  ( X ) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 
 
ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกับลกัษณะสว่นบุคคล 
 การวิเคราะห์เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 200 คน ซ่ึง 
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage) 
 
 
 
 
 
 
 



36 

ตารางที ่4.1: ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ชาย 97 48.5 
2. หญงิ 103 51.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 103 คน 

คิดเป็นร้อยละ 51.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5  
 
ตารางที ่4.2: ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 18-24 ป ี 40 20.0 

2. 25-31 ป ี 97 48.5 
3. 32-38 ป ี 49 24.5 

4. มากกวา่ 38 ปีขึน้ไป 14 7.0 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2  พบว่ากลุ่มตัวอย่างใหญ่มีอายุระหว่าง 25-31 ปี ซึ่งมจี านวน 

97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ล าดับที่สอง มีอายุระหว่าง 32-38 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5  

ล าดับที่สาม มี อายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และล าดับสุดท้าย อายุ
มากกว่า 38 ปีขึน้ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.09 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.3: ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 9 4.5 

2. อนปุรญิญา/ปวส 23 11.5 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.3 (ต่อ): ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ปรญิญาตร ี 130 65.0 
4. ปรญิญาโท 36 18.0 

5. ปรญิญาเอก 2 1.0 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 ล าดับที่สอง การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 36 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 18.0  ล าดับที่สาม ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  
ล าดับที่สี่ มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และล าดับ
สุดท้าย ระดับการศึกษาปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.4: ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. นกัเรยีน/นักศึกษา 24 12.0 

2. ธรุกจิสว่นตวั 28 14.0 

3. พนกังานบริษทั 116 58.0 
4. พนกังานรฐัวสิาหกิจ 14 7.0 

5. ขา้ราชการ 18 9.0 
รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 

จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 ล าดับที่สอง มีธุรกิจส่วนตัว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0  

ล าดับที่สามเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ล าดับที่สี่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และล าดับสุดท้ายอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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ตารางที ่4.5: ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. น้อยกวา่ 5,000 บาท 3 1.5 
2. 5,001-10,000 บาท 24 12.0 

3. 10,001-15,000 บาท 31 15.5 

4. 15,001-30,000 บาท 90 45.0 
5. 30,001-50,000 บาท 31 15.5 

6. 50,001 บาทขึ้นไป 21 10.5 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
30,000 บาท จ านวน  90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 ล าดับที่สองมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001-15,000 

บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  ล าดับที่สามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 

จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ล าดับที่สี่มีรายได้เฉลี่ยต่อดือน 5,001-10,000 บาท จ านวน  24 

คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ล าดับที่ห้ามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 และล าดับสุดท้าย น้อยกว่า 5,000 บาท จ านวน  3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกับการบรหิารงานลูกคา้สัมพันธบ์นสื่อสงัคมออนไลน ์
 
ตารางที ่4.6: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความคิดเห็น 
 ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 

การบรหิาร
ความสมัพนัธบ์นสื่อ

สงัคมออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม 
 

( X ) S.D. ระดบั 
น้อย
ทีสุ่ด 
(รอ้ย
ละ) 

น้อย 
(รอ้ย
ละ) 

ปาน
กลาง 
(รอ้ย
ละ) 

มาก 
(รอ้ย
ละ) 

มาก
ทีสุ่ด 
(รอ้ย
ละ) 

1.การบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางที่น่าสนใจ
และสามารถเข้าถึง
บริษัทแอลจีได้ง่าย
ขึ้น 

2.5 
(5) 

3.0 
(6) 

10.0 
(21) 

39.0 
(78) 

45.0 
(90) 

200 4.21 0.92 มาก
ที่สุด 

2.การบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ท าให้
ท่านรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งในการสร้าง
คุณค่าให้กับบริษัท
แอลจี 

1.5 
(3) 

3.5 
(7) 

21.0 
(42) 

40.0 
(80) 

34.0 
(68) 

200 4.02 0.91 มาก 

3.การมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมการสร้าง
ความสัมพันธ์ของ
บริษัทแอลจีบนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

11.5 
(22) 

26.5 
(39) 

31.5 
(63) 

19.5 
(53) 

11.0 
(23) 

200 2.02 1.16 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความ 
  คิดเห็น ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม 
  ออนไลน์ 
 

การบรหิาร
ความสมัพนัธบ์นสื่อ

สงัคมออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม 
 

( X ) S.D. ระดบั 
น้อย
ทีสุ่ด 
(รอ้ย
ละ) 

น้อย 
(รอ้ย
ละ) 

ปาน
กลาง 
(รอ้ย
ละ) 

มาก 
(รอ้ย
ละ) 

มาก
ทีสุ่ด 
(รอ้ย
ละ) 

4.ในการบริหารงาน
ความสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ของ
บริษัท แอลจีมีการ
เปิดรับฟังความ
คิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะอย่าง
ต่อเนื่อง 

5.5 
(11) 

5.0 
(10) 

40.8 
(81) 

36.3 
(73) 

12.4 
(25) 

200 3.45 0.96 มาก 

5.บริษัทแอลจีมีการ
ตั้งและตอบค าถาม 

5.0 
(10) 

9.0 
(18) 

40.5 
(81) 

33.0 
(66) 

12.5 
(25) 

200 3.39 0.98 มาก 

6.รูปแบบเนื้อหาใน
การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์มีความ
เหมาะสม 

4.0 
(8) 

4.5 
(9) 

33.5 
(67) 

42.0 
(84) 

16.0 
(32) 

200 3.61 0.94 มาก 

7.มีการแบ่งปันข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการ
อย่างต่อเนื่อง 

5.0 
(10) 

7.0 
(14) 

25.0 
(50) 

46.5 
(93) 

16.5 
(33) 

200 3.63 1.00 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความ 
  คิดเห็น ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม 
  ออนไลน์ 
 

การบรหิาร
ความสมัพนัธบ์นสื่อ

สงัคมออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม 
 

( X ) S.D. ระดบั 
น้อย
ทีสุ่ด 
(รอ้ย
ละ) 

น้อย 
(รอ้ย
ละ) 

ปาน
กลาง 
(รอ้ย
ละ) 

มาก 
(รอ้ย
ละ) 

มาก
ทีสุ่ด 
(รอ้ย
ละ) 

8.บริษัทแอลจีมีการ
จัดกิจกรรมบนสื่อ
สังคมออนไลน์ที่
หลากหลายตรงกับ
ความต้องการของ
ท่าน 

5.5 
(11) 

19.5 
(39) 

37.0 
(74) 

28.5 
(57) 

9.5 
(19) 

200 
 

3.17 1.02 ปาน
กลาง 

9.บริษัทแอลจีให้
ค าปรึกษาเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการแก่
ท่านเป็นอย่างดี 

5.0 
(10) 

9.5 
(19) 

42.5 
(85) 

33.5 
(67) 

9.5 
(19) 

200 
 

3.33 0.95 ปาน
กลาง 

10. เมื่อท่านมีปัญหา
เกี่ยวกับสินค้าและ
การบริการบริษัท
แอลจีมีการแก้ปัญหา
ให้ท่านในรูปแบบ
เรียลไทม์ 

21.0 
(42) 

33.0 
(66) 

22.5 
(45) 

15.0 
(30) 

8.5 
(17) 

200 2.57 1.21 น้อย 

รวม 3.42 0.74 มาก 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X = 3.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่น่าสนใจและสามารถเข้าถึงบริษัทแอลจีได้ง่ายขึ้น ระดับ
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มากที่สุด ( X = 4.21)  ล าดับสองการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ท าให้รู้สึกว่าเป็น
ส่วนหนึ่งในการสร้างคุณค่าให้กับบริษัทแอลจี ระดับมาก ( X = 4.02) ล าดับสาม การแบ่งปันข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและการบริการอย่างต่อเนื่อง ระดับมาก ( X = 3.63) ล าดับที่สี่ รูปแบบเนื้อหา
ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความเหมาะสม ระดับมาก ( X = 3.61) ล าดับ
ที่ห้า ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะอย่างต่อเนื่อง ระดับมาก ( X = 3.45) ล าดับที่หก บริษัทแอลจีมีการตั้งและตอบค าถาม
หรือข้อสงสัยของท่านได้เป็นอย่างดี ระดับปานกลาง ( X = 3.39)  
 ล าดับที่เจ็ด บริษัทแอลจีให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าและการบริการแก่ท่านเป็นอย่างดี ระดับ
ปานกลาง ( X = 3.33) ล าดับที่แปด บริษัทแอลจีมีการจัดกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย
ตรงกับความต้องการ ระดับปานกลาง ( X = 3.17)   ล าดับที่เก้า เมื่อท่านมปีัญหาเกี่ยวกับสินค้าและ
การบริการบริษัทแอลจีมีการแก้ปัญหาให้ท่านในรูปแบบเรียลไทม์ ระดับน้อย ( X = 2.57) และล าดับ
สุดท้าย การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทแอลจีบนสื่อสังคมออนไลน์ ระดับ
น้อย ( X = 2.02) 
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ตอนที ่3 การวเิคราะหเ์กีย่วกบัความสัมพันธอ์นัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ไฟฟา้แอลจีกบัผูบ้รโิภค 
 
ตารางที ่4.7: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความคิดเห็น 
 ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 

ความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่ง

เครื่องใช้ไฟฟา้แอล
จแีละผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม ( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

1.เครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีมีการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี
กับท่านอย่าง
ต่อเนื่องผ่าน
ช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.0 
(6) 

7.0 
(14) 

15.0 
(30) 

54.0 
(108) 

21.0 
(42) 

200 
 

3.83 0.94 มาก 

2.เครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีมีการ
น าเสนอข้อมูล
สินค้าใหม่ๆแก่ท่าน
ผ่านช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์
ต่อเนื่อง 

2.5 
(5) 

6.5 
(13) 

13.0 
(26) 

57.5 
(115) 

20.5 
(41) 

200 
 

3.83 0.89 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความ 
  คิดเห็น ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
  และผู้บริโภค 
 

ความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่ง

เครื่องใช้ไฟฟา้แอล
จแีละผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม ( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

3.เครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีเปิดช่องทาง
ให้ท่านเสนอแนะ
เกี่ยวกับสินค้าเพ่ือ
เป็นแนวทางในการ
พัฒนาสินคา้ใหม่ๆ 

17.5 
(35) 

41.0 
(82) 

16.0 
(32) 

17.5 
(35) 

8.0 
(16) 

200 2.58 1.19 น้อย 

4.ในทุกครั้งที่มีการ
ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีมีการสะสม
คะแนนเพ่ือแลก
ของรางวัล 

47.5 
(95) 

16.5 
(33) 

13.5 
(27) 

16.0 
(32) 

6.5 
(13) 

200 2.18 1.34 น้อย 

5.เครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีจัดกิจกรรม
ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี
อย่างต่อเนื่อง 

4.0 
(8) 

9.5 
(19) 

20.5 
(41) 

57.0 
(114) 

9.0 
(18) 

200 3.57 0.92 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความ 
 คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 
 และผู้บริโภค 
 

ความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่ง

เครื่องใช้ไฟฟา้แอล
จแีละผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม ( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

6.เครื่องใช้ไฟฟ้าแอ
ลจีมอบสิทธิพิเศษ-
ประโยชน์ต่างๆให้
ท่าน 

24.5 
(49) 

23.5 
(47) 

19.0 
(38) 

29.0 
(58) 

4.0 
(8) 

200 2.64 1.24 ปาน
กลาง 

7.เครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีมีการจัด
อบรมให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้า 

7.0 
(14) 

16.5 
(33) 

35.5 
(71) 

33.5 
(67) 

7.5 
(15) 

200 3.18 1.92 ปาน
กลาง 

8.เครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีมีการ
ตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้
เป็นอย่างดี 

5.5 
(11) 

27.5 
(55) 

18.5 
(37) 

44.0 
(88) 

4.5 
(9) 

200 
 

3.14 1.04 ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  จ าแนกตามความ 
 คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 
 และผู้บริโภค 
 

ความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่ง

เครื่องใช้ไฟฟา้แอลจี
และผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น 

รวม 
 

( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

9.มีการส่งเสริมใน
การสร้างความรู้สึกที่
เป็นมิตรกับท่าน 

6.5 
(13) 

27.5 
(55) 

48.0 
(36) 

40.5 
(81) 

7.5 
(15) 

200 
 

3.15 1.10 ปาน
กลาง 

10.โดยรวมท่านมี
ความสัมพันธ์อันดี
ต่อเครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจี 

4.5 
(9) 

26.0 
(52) 

15.0 
(30) 

46.5 
(93) 

8.0 
(16) 

200 
 

3.28 1.07 ปาน
กลาง 

รวม 3.14 0.75 ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคโดย

รวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.14) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการน าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่ๆบนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ระดับมาก ( X = 3.87) ล าดับทีส่องเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับท่านอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ระดับมาก ( X = 3.83) ล าดับ
สาม เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีจัดกิจกรรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่อง
ระดับมาก ( X = 3.57) ล าดับสี่  โดยรวมท่านมีความสัมพันธ์อันดีต่อเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี ระดับปาน
กลาง  ( X = 3.28) ล าดับห้า เครืองใช้ ไฟฟ้าแอลจีมีการจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าระดับปาน
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กลาง ( X = 3.18)  ล าดับหก มีการส่งเสริมในการสร้างความรู้สึกที่เป็นมิตรกับท่านระดับปานกลาง  
( X = 3.15) ล าดับเจ็ด เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการตอบสนองความต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี 
ระดับปานกลาง ( X = 3.14) ล าดับแปดเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมอบสิทธิพิเศษและประโยชน์ต่างๆให้แก่
ท่าน ระดับปานกลาง ( X = 2.64 ) ล าดับเก้า เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีเปิดช่องทางให้ท่านเสนอแนะ
เกี่ยวกับสินค้าเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าใหม่ๆ ระดับน้อย ( X = 2.58 ) และล าดับสุดท้าย 
ในทุกครั้งที่มีการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล ระดับน้อย ( X = 
2.18 ) 
 
ตอนที ่4 การวเิคราะหเ์กีย่วกบัความภักดตี่อตราแอลจขีองผูบ้รโิภค 
 
ตารางที ่4.8: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X )และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  จ าแนกตามความคิดเห็น 
 ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความภักดีต่อตราแอลจี 
 

ความภกัดตี่อตรา
แอลจ ี

ระดบัความคดิเห็น 

รวม ( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

1.ประสบการ์ณ
ร่วมกับบริษัทแอลจี
ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ท าให้ท่าน
เกิดทัศนคติท่ีดีและ
ความเชื่อมั่นต่อตรา
แอลจี 

5.0 
(10) 

8.0 
(16) 

13.0 
(26) 

56.5 
(112) 

18.0 
(36) 

200 3.74 1.00 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.8 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X )และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  จ าแนกตามความ 
 คิดเห็น ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความภักดีต่อตราแอลจี 
 

ความภกัดตี่อตรา
แอลจ ี

ระดบัความคดิเห็น 

รวม ( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

2.ศึกษาหาข้อมูล
เกียวกับตราแอลจี
เพ่ือเปรียบเทียบข้อดี
ข้อเสียกับตราสินค้า
อ่ืน 

1.5 
(3) 

2.5 
(5) 

12.0 
(24) 

54.5 
(109) 

29.5 
(59) 

200 4.08 0.84 มาก 

3.การบริหาร
ความสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ
และใช้บริการซ้ า 

2.5 
(5) 

3.5 
(7) 

14.5 
(29) 

45.0 
(90) 

34.5 
(69) 

200 4.06 0.92 มาก 

4.ความเชื่อมั่นใน
คุณภาพสินค้าของ
ตราแอลจี 

1.5 
(3) 

6.0 
(12) 

15.0 
(30) 

62.5 
(125) 

15.0 
(30) 

200 3.84 0.80 มาก 

5.เลือกตราแอลจี
เป็นอันดับแรกใน
การตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้า 

7.5 
(15) 

16.0 
(32) 

27.0 
(54) 

37.5 
(75) 

12.0 
(24) 

200 3.30 1.10 ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.8 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( X )และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  จ าแนกตามความ 
 คิดเห็น ของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อความภักดีต่อตราแอลจี 
 

ความภกัดตี่อตรา
แอลจ ี

ระดบัความคดิเห็น 

รวม ( X ) S.D. ระดบั 

ไม่
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

ไม่
เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

ไม่
แนใ่จ 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย 
(รอ้ย
ละ) 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

(รอ้ย
ละ) 

6.ใช้ตราแอลจีอย่าง
ต่อเนื่องถึงแม้ว่าตรา
สินค้าอ่ืนจะจัด
โปรโมชั่น 

15.0 
(30) 

25.0 
(50) 

33.0 
(66) 

21.0 
(42) 

 6.0 
(12) 

200 2.78 1.12 ปาน
กลาง 

7.แนะน าให้ญาติมิตร
หรือคนรู้จักให้ซื้อ
สินค้าตราแอลจี 

2.0 
(4) 

 5.5 
(11) 

18.0 
(36) 

63.5 
(127) 

11.0 
(22) 

200 3.76 0.79 มาก 

8.การพูดถึงตราแอล
จีในทางบวกเสมอกับ
ผู้อื่น 

 2.0 
(4) 

 7.5 
(15) 

15.5 
(31) 

63.5 
(127) 

11.5 
(23) 

200 3.75 0.83 มาก 

9.ความรักความ
ผูกพันธ์ต่อตราแอลจี 

 5.5 
(11) 

35.5 
(71) 

18.5 
(31) 

28.5 
(57) 

12.0 
(24) 

200 3.06 1.15 ปาน
กลาง 

10.หากมีผู้อื่นมา
สอบถามข้อมูลเกี่ยว 
กับตราแอลจีท่าน
พร้อมจะตอบค าถาม
ด้วยความเต็มใจ 

1.0 
(2) 

4.5 
(9) 

15.5 
(31) 

66.5 
(133) 

12.5 
(25) 

200 3.85 0.72 มาก 

รวม 3.62 0.65 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่าความภักดีต่อตราแอลจี โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( X = 3.62 ) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ท่านศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับตราแอลจีเพ่ือเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียกับ
ตราสินค้าอ่ืนระดับมาก ( X = 4.08) ล าดับทีส่อง การบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการซ้ า ระดับมาก ( X = 4.06) ล าดับทีส่าม หากมีผู้อ่ืนมาสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับตราแอลจีท่านพร้อมจะตอบค าถามด้วยความเต็มใจ ระดับมาก ( X = 3.85) ล าดับทีส่ี่ ท่านมี
ความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าของตราแอลจี ระดับมาก ( X = 3.84) ล าดับทีห่้า ท่านจะแนะน าให้
ญาติมิตรหรือคนรู้จักให้ซื้อสินค้าตราแอลจี ระดับมาก ( X = 3.76) อันดับทีห่ก ท่านมีการพูดถึงตรา
แอลจีในทางบวกเสมอกับผู้อ่ืนระดับมาก ( X = 3.75) ล าดับที่เจ็ด ท่านเกิดประสบการณ์ร่วมกับ
บริษัทแอลจีบนสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านเกิดทัศนคติท่ีดีและมีความเชื่อมั่นต่อตราแอลจี  ระดับมาก 

( X = 3.74 ) ล าดับทีแ่ปด ท่านจะเลือกตราแอลจีเป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า  

( X = 3.30)  อันดับที่เก้า ท่านรู้สึกเกิดความรักความผูกพันธ์ต่อตราแอลจี ระดับปานกลาง ( X = 
3.06)  และล าดับสุดท้ายท่านจะยังคงใช้ตราแอลจีอย่างต่อเนื่องถึงแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะจัดโปรโมชั่น 
ระดับปานกลาง ( X = 2.78) 
 
ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing) 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่าง
กัน 

การวิเคราะห์ความแตกต่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและ 
ผู้บริโภค ระหว่างเพศ  ใช้ค่าสถิติแบบทดสอบกลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample  
T-Test) 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ แตกต่างกันมีผลต่อ 
 ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน      
 

เพศ จ านวน (คน) ( X ) S.D t. Sig. 
ชาย 97 3.04 .770 -1.690 0.93 

หญิง 103 3.22 .732   

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่าผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ แตกต่าง
กันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ 0.05 (t = -1.690, p > 0.05) 

การวิเคราะห์ความแตกต่างที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและ
ผู้บริโภค ระหว่างอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ค่าสถิติแบบวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว  (One-way Analysis Of Variance: ANOVA) และในกรณีที่พบความแตกต่าง
กันจะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยการใช้วิธี (Lest Significant Difference: LSD) 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ แตกต่างกันมีผลต่อ
 ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 

ตวัแปร อาย ุ ( X ) S.D. F Sig. 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่ง
เครื่องใช้ไฟฟา้แอลจแีละผูบ้รโิภค 

18-24 ปี 3.34 .841 .5294 .002 

25-31 ปี 3.17 .682   
32-38 ปี 3.09 .673   

มากกว่า 38 2.45 .908   
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ 
แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญท่ี 0.05โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ช่วงอายุ 18-24 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมาช่วงอายุ 
25-31 ปี ช่วงอายุ 32-38 ปี และมากกว่า 38 ปี ตามล าดับดังนั้นผู้วิจัยด าเนินการเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ว่ามีคู่ใดมีความแตกต่างกัน (F = .5294, p < 0.05) 
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ตารางที่ 4.11: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ แตกต่างกันมีผลต่อ 
 ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน (แยกรายคู่) 
 

ชว่งอาย ุ ( X )  18-24 ปี 25-31 ปี 32-38 ปี มากกวา่ 38 ป ี
3.34 3.17 3.09 2.45 

18-24 ปี 3.34 - .168 .251 .890* 
25-31 ปี 3.17 - - .083 .722* 

32-38 ปี 3.09 - - - .638* 

มากกวา่ 38 ป ี 2.45 - - - - 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
*คา่เฉลีย่แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถติโิดยวธิ ีLSD ที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ 
แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน (แยกราย
คู่)พบว่าค่าเฉลี่ยผู้บริโภคที่มีอายุ 18-24 ปี มีความแตกต่างกับ ผู้ที่อายุมากกว่า 38 ปีขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่าเฉลี่ยผู้บริโภคที่มีอายุ 25-31 ปี มีความแตกต่างกับ ผู้ที่อายุ
มากกว่า 38 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผู้บริโภคที่มีอายุ 32-38 ปี มีความ
แตกต่างกับ ผู้ที่อายุมากกว่า 38 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.12: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา แตกต่างกันมี
 ผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 

ตวัแปร ระดบัการศกึษา ( X ) S.D. F Sig. 
ความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่ง
เครื่องใช้ไฟฟา้แอลจี
และผูบ้รโิภค 

มัธยมศึกษาตอนต้นและปลาย 3.12 0.94 1.553 .188 

ปวส/อนุปริญญา 2.81 0.52   
ปริญญาตรี 3.21 0.74   

ปริญญาโท 3.13 0.85   

ปริญญาเอก 2.75 1.20   
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่าผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับ
การศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (F = .1.553, p > 0.05) 
 
ตารางที่ 4.13: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพ แตกต่างกันมีผลต่อ 
 ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 

ตวัแปร อาชีพ ( X ) S.D. F Sig. 

ความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้า
แอลจีและผู้บริโภค 

นักเรียน/นักศึกษา 3.43 1.067 2.0180 .093 

ธุรกิจส่วนตัว 3.10 .787   
พนักงานบริษัท 3.16 .671   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.98 .731   

ข้าราชการ 2.80 .644   
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพ 
แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญท่ี 0.05 (F = 2.0180, p > 0.05) 

 
ตารางที่ 4.14: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่าง 
 กันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 

ตวัแปร รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ( X ) S.D. F Sig. 
ความสัมพันธ์อันดี
ระหว่าง
เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
และผู้บริโภค 

น้อยกว่า 5,000 บาท 2.66 1.527 2.609 .026 

5,001-10,000 บาท 2.42 1.104   
10,001-15,000 บาท 3.13 .661   

15,001-30,000 บาท 3.23 .576   

30,001-50,000 บาท 2.92 .814   
50,001 บาทข้ึนไป 2.81 .736   

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.14  พบว่าผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 
บาท สูงกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-50,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท ตามล าดับ 
ดังนั้นผู้วิจัยด าเนินการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ว่ามีคู่ใดมีความแตกต่างกัน (F = 2.609, p < 0.05) 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่าง 
 กันมีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 (แยกรายคู่) 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ค่าเฉลีย่ น้อย
กว่า 
5,000 
บาท 

5,001 
-
10,000  
บาท 

10,001
-
15,000 
บาท 

15,001 
- 
30,000 
บาท 

30,001
-
50,000 
บาท 

50,00
1 บาท
ขึ้นไป 

2.66 2.42 3.13 3.23 2.92 2.81 
น้อยกว่า 5,000 บาท 2.66 - -.7541 -.4655 -.5722 -.2559 -.1476 

5,001-10,000  บาท 2.42 - - .2885 .1819 .4982* .6065* 

10,001-15,000 บาท 3.13 - - - -.1066 .2096 .3179 
15,001-30,000 บาท 3.23 - - - - .3163* .4246* 

30,001-50,000 บาท 2.92 - - - - - .1082 

50,001 บาทข้ึนไป 2.81 - - - - - - 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 
*คา่เฉลีย่แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถติโิดยวธิ ีLSD ที่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.15 เมื่อพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ี

มีลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ ์อันดีระหว่างเเครื่องใช้ 
ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน (แยกรายคู่) พบว่า ผู้บริโภครายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 
บาท แตกต่างกับ 30,001-50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภครายได้เฉลี่ย
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ต่อเดือน 5,001-10,000  บาท แตกต่างกับ 50,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผู้บริโภครายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท แตกต่างกับ30,001-50,000 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภครายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท แตกต่างกับ
50,001 บาทข้ึนไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี 
 ความสัมพันธ์ต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 

การบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ไฟฟ้าแอลจแีละผูบ้รโิภค 

ค่าสหสมัพนัธ ์(r) ค่านยัส าคญัทางสถติิ (p) 

.650 .000*** 

***มนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่าการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์ในลักษณะทิศทางเดียวกันกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและ
ผู้บริโภค  ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (r =.650, p ≤ 0.000) 
 
 สมมติฐานที่ 3 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีต่อตราแอลจี 
 
ตารางที่ 4.17: ตารางแสดงความสัมพันธ์การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์กับความ
 ภักดีต่อตราแอลจี 
 

การบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

ความภกัดตี่อตราแอลจี 
ค่าสหสมัพนัธ ์(r) ค่านยัส าคญัทางสถิต ิ(p) 

.502 .000*** 

***มนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่าการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตราแอลจีในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (r =.502, p 
≤ 0.000) 
 
ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม 
 ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและ
 ผู้บริโภค 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์น
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ฟา้แอลจีกบัผูบ้รโิภค 

-ก
าร

สร
้าง

คว
าม

สัม
พัน

ธ์อ
ันด

ีอย
่าง

ต่อ
เน

ื่อง
 

-ก
าร

น า
เส

นอ
ข้อ

มูล
สิน

ค้า
ให

ม่ๆ
บน

ช่อ
งท

าง
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ 

 -ก
าร

เป
ิดช

่อง
ทา

งให
้เส

นอ
แน

ะเ
กี่ย

วก
ับส

ินค
้าเพื่

อเ
ป็น

แน
วท

าง
ใน

กา
รพั

ฒน
าส

ินค
้าใ

หม
่ๆ 

 - ใ
นท

ุกค
รั้ง

ที่ม
ีกา

รซ
ื้อเ

คร
ื่อง

ใช
้ไฟ

ฟ้า
แอ

ลจ
ีมีก

าร
สะ

สม
คะ

แน
นเ

พื่อ
แล

กข
อง

รา
งว

ัล 

-ก
าร

จัด
กิจ

กร
รม

บน
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์เพ

ื่อส
ร้า

งค
วา

มส
ัมพั

นธ
์อัน

ดีอ
ย่า

งต
่อเ

นื่อ
ง 

-ก
าร

มอ
บส

ิทธ
ิพิเ

ศษ
แล

ะป
ระ

โย
ชน

์ต่า
งๆ

 
 -ก

าร
จัด

อบ
รม

ให
้คว

าม
รู้เก

ี่ยว
กับ

สิน
ค้า

 
 -ก

าร
ตอ

บส
นอ

งค
วา

มต
้อง

กา
ร 

-ก
าร

ส่ง
เส

ริม
ใน

กา
รส

ร้า
งค

วา
มร

ู้สึก
ที่เ

ป็น
มิต

ร 

 -ค
วา

มส
ัมพ

ันธ
์อัน

ดีต
่อเ

คร
ื่อง

ใช
้ไฟ

ฟ้า
แอ

ลจ
ีโด

ยร
วม

 

การบริหารความสัมพันธ์บน
สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่อง ทาง
ที่น่าสนใจและเข้าถึงได้ง่าย 

√ √ × × √ × √ √ × × 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ 
 สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
 และผู้บริโภค 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์น
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ฟา้แอลจีกบัผูบ้รโิภค 

-ก
าร

สร
้าง

คว
าม

สัม
พัน

ธ์อ
ันด

ีอย
่าง

ต่อ
เน

ื่อง
 

-ก
าร

น า
เส

นอ
ข้อ

มูล
สิน

ค้า
ให

ม่ๆ
บน

ช่อ
งท

าง
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ 

 -ก
าร

เป
ิดช

่อง
ทา

งให
้เส

นอ
แน

ะเ
กี่ย

วก
ับส

ินค
้าเพื่

อเ
ป็น

แน
วท

าง
ใน

กา
รพั

ฒน
าส

ินค
้าใ

หม
่ๆ 

 - ใ
นท

ุกค
รั้ง

ที่ม
ีกา

รซ
ื้อเ

คร
ื่อง

ใช
้ไฟ

ฟ้า
แอ

ลจ
ีมีก

าร
สะ

สม
คะ

แน
นเ

พื่อ
แล

กข
อง

รา
งว

ัล 

-ก
าร

จัด
กิจ

กร
รม

บน
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์เพ

ื่อส
ร้า

งค
วา

มส
ัมพั

นธ
์อัน

ดีอ
ย่า

งต
่อเ

นื่อ
ง 

-ก
าร

มอ
บส

ิทธ
ิพิเ

ศษ
แล

ะป
ระ

โย
ชน

์ต่า
งๆ

 
 -ก

าร
จัด

อบ
รม

ให
้คว

าม
รู้เก

ี่ยว
กับ

สิน
ค้า

 

 -ก
าร

ตอ
บส

นอ
งค

วา
มต

้อง
กา

ร 

-ก
าร

ส่ง
เส

ริม
ใน

กา
รส

ร้า
งค

วา
มร

ู้สึก
ที่เ

ป็น
มิต

ร 
 -ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์อัน
ดีต

่อเ
คร

ื่อง
ใช

้ไฟ
ฟ้า

แอ
ลจ

ีโด
ยร

วม
 

เป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง
คุณค่าให้บริษัท 

√ √ × × √ × √ × × × 

การมีส่วนร่วมในกิจกรรม √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 
การเปิดรับฟังความคิดเห็น
และข้อเสนอแนะ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

การตั้งและตอบค าถาม √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ 
  สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
  และผู้บริโภค 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์นสือ่
สงัคมออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ฟา้แอลจีกบัผูบ้รโิภค 

-ก
าร

สร
้าง

คว
าม

สัม
พัน

ธ์อ
ันด

ีอย
่าง

ต่อ
เน

ื่อง
 

-ก
าร

น า
เส

นอ
ข้อ

มูล
สิน

ค้า
ให

ม่ๆ
บน

ช่อ
งท

าง
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
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 -ก
าร

เป
ิดช

่อง
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้เส

นอ
แน

ะเ
กี่ย

วก
ับส

ินค
้าเพื่

อเ
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วท
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ใน
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รพั

ฒน
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ินค
้าใ

หม
่ๆ 
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นท
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รั้ง
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ื้อเ
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อง

รา
งว
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ดีอ
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่อเ
นื่อ

ง 
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าร
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ิพิเ
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ระ
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งๆ

 
 -ก

าร
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อบ
รม

ให
้คว

าม
รู้เก

ี่ยว
กับ

สิน
ค้า
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าร
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วา

มต
้อง

กา
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-ก
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ริม
ใน

กา
รส
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งค

วา
มร

ู้สึก
ที่เ

ป็น
มิต

ร 

 -ค
วา

มส
ัมพ

ันธ
์อัน

ดีต
่อเ

คร
ื่อง

ใช
้ไฟ

ฟ้า
แอ

ลจ
ีโด

ยร
วม

 

รูปแบบเนื้อหาในการบริหาร
ความสัมพันธ์ 

√ √ × × √ × √ √ × × 

การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าและการบริการ 

√ √ × × √ × √ × × × 

การจัดกิจกรรมที่หลากหลาย √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 
การให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้า
และการบริการ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ 
  สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี
  และผู้บริโภค 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์นสือ่
สงัคมออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ฟา้แอลจีกบัผูบ้รโิภค 
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การแก้ปัญหาในรูปแบบ
เรียลไทม์ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

√ หมายถึง มคีวามสมัพนัธซ์ึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน (มนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01) 
X หมายถึง ไมม่ีความสัมพันธซ์ึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตารางที่ 4.19: ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม 
 ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์น
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ความภกัดตี่อตราแอลจี 

-ก
าร

เกิ
ดป

ระ
สบ

กา
รณ์

ร่ว
ม 
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าร

ศึก
ษา

หา
ข้อ
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ี่ยว
กับ

ตร
าแ
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ช้บ
ริก
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ซ้ า
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อล
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าร
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ือก
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าร
ตัด

สิน
ใจ

ซื้อ
เค
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ซื้อ
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้วย
คว

าม
เต

็มใ
จ 

 

การบริหารความสัมพันธ์บน
สื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีน่าสนใจและเข้าถึง
ได้ง่าย 

√ √ √ √ √ √ √ √ × √ 

เป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง
คุณค่าให้บริษัท 

× √ √ √ × × √ √ × √ 

การมีส่วนร่วมในกิจกรรม √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

(ตารางมีต่อ) 
 



61 

ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ 
  สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์น
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ความภกัดตี่อตราแอลจี 

-ก
าร

เกิ
ดป

ระ
สบ

กา
รณ์

ร่ว
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 -ก
าร

ศึก
ษา

หา
ข้อ
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เก

ี่ยว
กับ
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าแ
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ป็น
อัน

ดับ
แร

กใ
นก

าร
ตัด

สิน
ใจ
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ซื้อ
สิน

ค้า
ตร

าแ
อล

จี 
 -ก

าร
พูด

ถึง
ตร

าแ
อล

จีใ
นท

าง
บว

กเ
สม

อ 

 -ก
าร

เกิ
ดค

วา
มร

ักค
วา

มผ
ูกพั
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จีพ
ร้อ

มจ
ะต

อบ
ค า

ถา
มด

้วย
คว

าม
เต

็มใ
จ 

 

การเปิดรับฟังความคิดเห็น
และข้อเสนอแนะ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

การตั้งและตอบค าถาม √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

รูปแบบเนื้อหาในการบริหาร
ความสัมพันธ์ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าและการบริการ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ 
  สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี 
 

การบรหิารความสมัพนัธบ์น
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ความภกัดตี่อตราแอลจี 

-ก
าร

เกิ
ดป

ระ
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กา
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ร่ว
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นื่อ

ง 
 -แ

นะ
น า

ให
้ญา

ติม
ิตร

หร
ือค

นร
ู้จัก
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้วย
คว

าม
เต

็มใ
จ 

 

การจัดกิจกรรมที่หลากหลาย √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

การให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับ
สินค้าและการบริการ 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

การแก้ปัญหาในรูปแบบ
เรียลไทม์ 

√ × × √ √ √ × × × × 

√ หมายถึง มคีวามสมัพนัธซ์ึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน (มนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01)  
× หมายถึง ไมม่ีความสัมพันธซ์ึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี   

อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และความภักดีต่อตราสินค้า ในเชตกรุงเทพ ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้เป็น 
วิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ 
เดือน ที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ  
บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 
และผู้บริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคท่ีมี 
ผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาสรุปว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

ช่วงอายุระหว่าง 25-31 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ท างานบริษัทและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-30,000 บาท 

5.1.2 ผลสรปุตามวตัถุประสงค์ 
การบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธบ์นสื่อสงัคมออนไลน์ 
ความคิดเห็นกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บน
สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่น่าสนใจและสามารถเข้าถึงบริษัทแอลจีได้ง่ายขึ้น ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุด คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทแอลจีบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ไฟฟ้าแอลจแ๊ละผูบ้รโิภค 
 ความคิดเห็นกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค  โดยรวมมี 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการน าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่ๆ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ในทุกครั้งที่มีการ
ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล 
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ความภกัดตี่อตราแอลจขีองผูบ้รโิภค 
 ความคิดเห็นกับความภักดีต่อตราแอลจีของผู้บริโภค  โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อ 
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับตราแอลจี 
เพ่ือเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียกับตราสินค้าอ่ืนอยู่ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านจะยังคงใช้ตรา 
แอลจีอย่างต่อเนื่องถึงแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะจัดโปรโมชั่น 

5.1.3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1  

ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกันมีผลต่อความสัมพันธ ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน    
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีที่มีเพศท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีที่มีอายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
ระดับ 0.05  
 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
ความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคของเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมี 
ความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมตฐิานที ่2  
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 

(ประเทศไทย) จ ากัด มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมตฐิานที่ 3  
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี 

ของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มี 
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราแอลจี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
5.2 อภปิรายผลการศึกษา 
 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์  
(ประเทศไทย) จ ากัด และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่ 
สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้  
 5.2.1 จากผลการวิเคราะห์ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 
มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ  ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) ได้กล่าวว่า รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ คือการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุดบนสื่อสังคมออนไลน์ และ ยังสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยของ เบญจพร  มุขเจริญผล 
(2554) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและ บริการที่มีต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
กรณีศึกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า เพศ การศึกษา อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ไม่แตกต่างกัน  เนื่องจาก เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่สามารถน ามาเป็นปัจจัยในการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้ เพราะ ความสัมพันธ์ที่ดีเกิดจากทัศนคติ และความคิดส่วนบุคคลในส่วนที่
สองของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการ
วิจัยของ เบญจพร  มุขเจริญผล (2554) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการที่มีต่อ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ กรณีศึกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพฯ” ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแค่
ปัจจัยส่วนบุคคลจึงไม่ได้ส่งผลต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 5.2.2 จากผลการวิเคราะห์การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์
ต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภคใน ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Askol & Nakata (2011) ได้กล่าวว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
คือ การผสมผสานเทคโนโลยี เพ่ือให้ลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งในองค์กรและสร้างคุณค่าให้กับความสัมพันธ์ที่
ดีในระยะยาว และสอดคล้องกับแนวคิดของ มัลลิกา ต้นสอน (2545) ที่กล่าวว่า การสร้าง



66 

ความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่จะช่วยให้การสื่อสารมี ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยที่
องค์กรสามารถตอบกลับกลุ่มลูกค้าได้ทันที และสามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสารกับลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ
เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี ได้มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องเพ่ือที่
ผู้บริโภคจะสามารถติดต่อสื่อสารกับเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีได้ง่ายขึ้นและได้รับการตอบกลับทันที ที่มี
การสอบถามข้อมูลด้านสินค้าหรือการบริการ  
 5.2.3 จากผลการวิเคราะห์การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์
ต่อความภักดีตราแอลจีในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชูศักดิ์  เดชเกรียงไกร และคณะ 
(2546) ได้กล่าว่า การสร้างความสัมพันธ์และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความภักดี
ต่อตราสินค้าในระยะยาวและการท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์จะต้องเอาใจใส่และสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้ามากกว่าการเพิ่มยอดขายแต่มุ่งเน้นความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวมากกว่าใน
การศึกษาครั้งนี้พบว่า เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการบริหารความสัมพันธ์กับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์
เพ่ือสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากข้ึนและสร้างการมีส่วนร่วมมากข้ึนทั้งนี้เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศ
คติท่ีดีต่อตราแอลจีและมีการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีซ้ า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจิยัไปใช้ 

องค์กรที่ประกอบธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  สามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ได้ดังนี้ 

5.3.1 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่องค์กรจะต้อง
ให้ความส าคัญมากกว่าสื่ออ่ืนๆ เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร
การตลาดไม่สูงมากถ้าเทียบกับสื่ออ่ืนๆ 
 5.3.2 การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้าจนการตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ า ซึ่งความสัมพันธ์ที่ดีจะส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะการวจิยั 

5.4.1 ในการศึกษาครั้งนี้เน้นศึกษาเฉพาะผู้ใช้งานเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีเฉพาะในเขตกรุงเทพ
เท่านั้น ในอนาคตควรศึกษาพ้ืนที่ของผู้ใช้งานเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีในเขตต่างจังหวัด 
 5.4.2 ในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาถึงการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ใน
การศึกษาครั้งหน้าควรท าการศึกษาการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์บริการแอลจี 
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 5.4.3 ในการศึกษาครั้งต่อไปผู้วิจัยควรศึกษาถึงปัจจัยในด้านอื่นๆท่ีส่งผลต่อความสัมพันธ์อัน
ดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีกับผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นประโยชน์ต่อการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์มากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามเลขที ่.......... 
 
“ การบรหิารลูกคา้สัมพนัธผ์า่นสื่อสงัคมออนไลน ์ของ บริษทั แอลจ ีอเิล็กทรอนิกส ์(ประเทศไทย) 

จ ากดั และความภักดตี่อตราสนิคา้ ในเขตกรงุเทพ” 
 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดขึ้นเพ่ือเป็นการหาข้อมูลประกอบการศึกษาเฉพาะบุคคล ในหลักสูตร
ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต เพ่ือศึกษาถึง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ 
บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และความภักดีต่อตราสินค้า ในเขตกรุงเทพ โดย
ข้อมูลทั้งหมดที่ได้จะน าไปวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการศึกษาครั้งนี้เท่านั้น ผู้ศึกษาขอขอบคุณในความ
อนุเคราะห์ของท่านที่ให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
ค าชีแ้จง แบบสอบถามแบง่ออกเปน็ 4 สว่นดังนี ้
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่องานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ของ  

บริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
ส่วนที่ 3  ความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีและผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4  ความภักดีต่อตราแอลจีของผู้บริโภค 
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ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
1.1 เพศ 
 

☐ ชาย     ☐ หญิง 
  
1.2 อายุ 

☐ 18 – 24 ปี          ☐ 32- 38 ปี 

☐ 25 – 31 ปี          ☐ มากกว่า 38 ปี 
 
1.3 ระดับการศึกษา 

☐ มัธยมศึกษาตอนต้น  ☐ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 

☐ ปวส /อนุปริญญา  ☐ ปริญญาตรี 

☐ ปริญญาโท   ☐ ปริญญาเอก 
 
1.4 อาชีพ 

☐ นักเรียน / นักศึกษา  ☐ ธุรกิจส่วนตัว 

☐ พนักงานบริษัท   ☐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

☐ ข้าราชการ   ☐ ว่างงาน 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ______________ 
 
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

☐ น้อยกว่า 5,000 บาท  ☐ 5,001 – 10,000 บาท 

☐ 10,001 -15,000 บาท  ☐ 15,001 – 30,000 บาท 

☐ 30,001 – 50,000 บาท  ☐ 50,001  บาทข้ึนไป 
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สว่นที ่2 ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในชอ่งวา่งตรงตามความเป็นจรงิ 
ตอนที ่2 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่องานลกูคา้สัมพนัธบ์นสื่อสงัคมออนไลน ์ของ บรษิัท แอลจ ี
อิเลก็ทรอนกิส ์(ประเทศไทย) จ ากดั 
 

ข้อที ่
การบรหิารความสมัพนัธบ์น 

สื่อสงัคมออนไลน ์

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1. ท่านคิดว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีน่าสนใจและสามารถ
เข้าถึงบริษัทแอลจีได้ง่ายขึ้น 

     

2. ท่านคิดว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งในการ
สร้างคุณค่าให้กับบริษัทแอลจี 

     

3. ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมการสร้าง
ความสัมพันธ์ของบริษัทแอลจีบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

     

4. ในการบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ของบริษัทแอลจี มีการเปิดรับฟัง
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอย่างต่อเนื่อง 

     

5. บริษัทแอลจีมีการตั้งและตอบค าถามหรือข้อ
สงสัยของท่านได้เป็นอย่างดี 

     

6. รูปแบบเนื้อหาในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน
สื่อสังคมออนไลน์มีความเหมาะสม 

     

7. มีการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการอย่างต่อเนื่อง 

     

8. บริษัทแอลจีมีการจัดกิจกรรมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่หลากหลายตรงกับความต้องการ
ของท่าน 

     

9. บริษัทแอลจีให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการแก่ท่านเป็นอย่างดี 
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ข้อที ่
การบรหิารความสมัพนัธบ์น 

สื่อสงัคมออนไลน ์

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

10. เมื่อท่านมีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและการบริการ
บริษัทแอลจีมีการปัญหาให้ท่านในรูปแบบ
เรียลไทม์ 

     

 
สว่นที ่3 ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย /ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจรงิ 
ตอนที ่3 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อความสัมพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครื่องใชไ้ฟฟา้แอลจแีละผูบ้รโิภค 

ข้อที ่
ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ไฟฟ้า 

แอลจีและผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

 

ไมเ่ห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

ไม่
แนใ่จ 

เหน็
ดว้ย 

เหน็
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

11. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับท่านอย่างต่อเนื่อง
ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

     

12. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการน าเสนอข้อมูล
สินค้าใหม่ๆแก่ท่านผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

     

13. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีเปิดช่องทางให้ท่าน
น าเสนอเก่ียวกับสินค้าเพ่ือเป็นแนวทางใน
การพัฒนาสินค้าใหม่ๆ 

     

14. ในทุกครั้งที่มีการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมี
การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล 

     

15. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีจัดกิจกรรมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดี
อย่างต่อเนื่อง 

     

16. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมอบสิทธิพิเศษและ
ประโยชน์ต่างๆให้แก่ท่าน 
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ข้อที ่
ความสมัพนัธ์อนัดรีะหวา่งเครือ่งใช้ไฟฟ้า 

แอลจีและผูบ้รโิภค 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

 

ไมเ่ห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

ไม่
แนใ่จ 

เหน็
ดว้ย 

เหน็
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

17. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการจัดอบรมให้
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

     

18. เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีมีการตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี 

     

19. มีการส่งเสริมในการสร้างความรู้สึกที่เป็น
มิตรกับท่าน 

     

20. โดยรวมท่านมีความสัมพันธ์อันดีต่อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 

     

 
สว่นที ่4  ค าชี้แจง  โปรดท าเครือ่งหมาย / ลงในช่องวา่งตรงตามความเปน็จริง 
ตอนที ่4ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อความภักดขีองตราแอลจ ี 
 

ข้อที ่ ความภกัดตี่อตราแอลจี 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

 

ไมเ่ห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

ไม่
แนใ่จ 

เหน็
ดว้ย 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

21. ท่านเกิดประสบการ์ณร่วมกับบริษัทแอลจี
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านเกิดทัศนคติ
ที่ดีและความเชื่อมั่นต่อตราแอลจี 

     

22. ท่านศึกษาหาข้อมูลเกียวกับตราแอลจีเพ่ือ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียกับตราสินค้าอ่ืน 

     

23 การบริหารความสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์มีผลค่อการตัดสินใจซื้อและใช้
บริการซ้ า 
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ข้อที ่ ความภกัดตี่อตราแอลจี 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

 

ไมเ่ห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

ไม่
แนใ่จ 

เหน็
ดว้ย 

เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

24. ท่านมีความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าของตรา
แอลจี 

     

25. ท่านจะเลือกตราแอลจีเป็นอันดับแรกในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า 

     

26. ท่านจะยังคงใช้ตราแอลจีอย่างต่อเนื่อง
ถึงแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะจัดโปรโมชั่น 

     

28. ท่านมีการพูดถึงตราแอลจีในทางบวกเสมอ
กับผู้อ่ืน 

     

29. ท่านรู้สึกเกิดความรักความผูกพันธ์ต่อตรา
แอลจี 

     

30. หากมีผู้อ่ืนมาสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับตรา
แอลจีท่านพร้อมจะตอบค าถามด้วยความ
เต็มใจ 

     

 
 



78 

ประวตัผิูเ้ขยีน 
 
ชื่อ – สกลุ   นางสาว วิลาสินี  อินทร์สุวรรณ 
 
E-mail     wilasinee.insu26@gmail.com 
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