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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลกูค้าสมัพนัธ ์
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อแบรนดสิ์นค้าโทรศพัทมื์อถือย่ีห้อ A  

ในเขตจงัหวดันครสวรรค ์
Marketing mix factors and customer relationship management 

affecting brand loyalty to mobile phone brand A 
in Nakhon Sawan province 
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บทคดัย่อ 

 
 การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการบรหิารลูกคา้
สมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์สนิค้าประเภทโทรศพัท์มอืถือยี่ห้อ A ในเขตจงัหวดั
นครสวรรค ์โดยเน้นศกึษาปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชพี ระดบัการศกึษา และ
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย การ
สง่เสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ รวมถงึปัจจยัดา้นการบรหิาร
ลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) เชน่ การใหค้วามส าคญักบัลกูคา้ วฒันธรรมองคก์ร การจดัการองคค์วามรู ้
และการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อส่งเสรมิความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ การวจิยัใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คนในเขตจงัหวดันครสวรรค ์ซึง่ไดม้าโดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสตูร Taro Yamane เกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามและวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนาและเชงิอนุมาน ผลการวจิยัพบวา่ทัง้ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดและการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์มอีทิธพิลส าคญัต่อความภกัดขีองลูกคา้ 
โดยเฉพาะการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีความน่าเชื่อถอื และประสบการณ์ทีด่ขีองลูกคา้ต่อแบรนด ์
ซึ่งส่งผลให้เกิดความภักดีในระยะยาว รวมถึงการซื้อซ ้าและการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ผู้อื่น 
ผลลพัธจ์ากการวจิยัสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูพืน้ฐานในการพฒันาแผนกลยุทธท์างการตลาด
และการบรกิาร เพื่อสรา้งความพงึพอใจและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในระดบับุคคลได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสุด 
 
ค าส าคญั : สว่นประสมทางการตลาด, การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ,์ ความภกัดตี่อแบรนด ์
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ABTRACT 
 
 This study aims to investigate the impact of marketing mix factors and customer 
relationship management (CRM) on brand loyalty for mobile phones under Brand A           
in Nakhon Sawan province. The research focuses on personal factors, such as gender, 
age, income, occupation, and education level, as well as the marketing mix (7Ps) 
comprising product, price, place, promotion, people, process, and physical evidence. 
Additionally, CRM factors, including customer prioritization, organizational culture, 
knowledge management, and technology utilization to enhance relationships,                
were examined. The study was conducted using a sample of 400 individuals selected 
through Taro Yamane’s formula. Data collection employed questionnaires, and analysis 
was performed using descriptive and inferential statistics. The results reveal that both 
marketing mix and CRM play crucial roles in influencing customer loyalty.                         
Key determinants include building a positive brand image, enhancing credibility, and 
delivering exceptional customer experiences, which collectively foster long-term loyalty, 
repeat purchases, and product referrals. The findings offer valuable insights for developing 
effective marketing and service strategies aimed at meeting individual customer needs 
and achieving maximum satisfaction. 
 
Keywords : Marketing mix, Customer relationship management, Brand loyalty 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในยุคปัจจุบนั ตลาดโทรศพัท์มอืถือเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมที่มกีารเปลี่ยนแปลงและ  
การแข่งขนัสูง โดยขอ้มูลจาก International Data Corporation (IDC) ระบุว่า การจดัส่งสมารท์
โฟนทัว่โลกในไตรมาสแรกของปี 2024 มกีารเตบิโตถงึ 7.8% เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้า ซึ่งเป็น
ผลมาจากความต้องการของผูบ้รโิภคที่ยงัคงเลอืกซื้อสนิค้าเทคโนโลยรีะดบัสูงเพื่อการใช้งาน    
ที่คุ้มค่าและยาวนาน อกีทัง้ยงัมปัีจจยัส่งเสรมิจากการเปิดตวัสนิค้าใหม่และแคมเปญส่งเสรมิ    
การขายที่แข็งแกร่ง ( IDC Research, 2024) อย่างไรก็ตาม ความกดดันจากภาวะเงินเฟ้อ       
และรอบการเปลี่ยนมอืถือที่ยาวนานขึ้น ได้ส่งผลให้ผู้ผลิตต้องปรบักลยุทธ์เพื่อกระตุ้นความ
ตอ้งการในตลาด โดยเฉพาะในประเทศไทย โทรศพัทม์อืถอืกลายเป็นสนิคา้จ าเป็นทีม่บีทบาทใน
ชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค ดว้ยฟังกช์นัทีห่ลากหลายและการสนบัสนุนเทคโนโลยใีหม ่เช่น 5G 
ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามคาดหวังต่อแบรนด์ในระดบัที่สูงขึน้ ทัง้ในดา้นคุณภาพ ความน่าเชื่อถือ 
และบรกิารหลงัการขาย อย่างไรกต็าม การแขง่ขนัทีรุ่นแรงในตลาดส่งผลใหแ้บรนดต์่าง ๆ ตอ้ง
เผชญิกบัความทา้ทายในการสรา้งความภกัดขีองลกูคา้ 



 
 จากปัจจยัดงักล่าว ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และ การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์
(CRM) จงึมบีทบาทส าคญัในการสรา้งและรกัษาความสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกคา้ ซึ่งความสมัพนัธ์น้ี   
จะช่วยเสริมสร้างความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ โดยการส่งเสริมภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ      
และการสรา้งประสบการณ์ทีด่แีก่ลกูคา้ อนัเป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการเพิม่ยอดขายและสรา้งความ
ยัง่ยนืในตลาดระยะยาว (Kotler & Keller, 2016) การศกึษาน้ีจงึมุง่เน้นทีก่ารวเิคราะหปั์จจยัสว่น
ประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรค ์ซึง่เป็นตลาดทีม่กีารเตบิโตสงูและมคีวามส าคญั
ในเชิงยุทธศาสตร์ ผลการศึกษาน้ีคาดว่าจะสามารถให้แนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดและการจดัการความสมัพนัธก์บัลูกคา้ เพื่อเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกจิ
ในอุตสาหกรรมทีเ่ปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็นี้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์สินค้ า
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรค ์

2.เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความภักดี ต่อแบรนด์สินค้า
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรค ์

 
สมมติฐานการวิจยั 
 1.ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถือยี่หอ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรค์อ าเภอเมอืง 
จังหวัดนครสวรรค์ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันจะมีความภักดีต่อแบรนด์สินค้า
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรคแ์ตกต่างกนั 

2.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความภักดี ต่ อแบรนด์สินค้า
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรค ์

3.ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์มผีลต่อความภกัดตี่อแบรนดส์นิคา้โทรศพัทม์อืถอื
ยีห่อ้ A ในเขตจงัหวดันครสวรรค ์

 
ขอบเขตการศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนครสวรรค์ จ านวน 400 คน             
ซึ่งค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างตามสูตรของ Taro Yamane โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม    
ทัง้ในรปูแบบกระดาษและออนไลน์ผา่น Google Docs เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รบถว้นและสอดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
 
 



  ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
  1. ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี 
  2.ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดั
จ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
  3. ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ (CRM) ครอบคลุมการใหค้วามส าคญักบัลูกค้า 
วฒันธรรมองคก์ร การจดัการองคค์วามรู ้และการใชเ้ทคโนโลยใีนการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูและวเิคราะหผ์ลด าเนินการระหว่างเดอืนสงิหาคม 2567 ถงึเดอืน
พฤศจกิายน 2567 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 แนวคดิด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) แนวคดิ 7Ps ของ Payne (1993) 
และ Zeithaml & Bitner (2000) ขยายจาก 4Ps ดัง้เดิม (Product, Price, Place, Promotion)   
ใหค้รอบคลุมปัจจยัเพิม่เตมิอกี 3 สว่น ไดแ้ก่ 
  1. People (บุคลากร) บุคลากรเป็นตวัแทนส าคญัที่ช่วยสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า 
พนักงานที่มคีวามรู ้ความสามารถ และการปฏิบตัิงานอย่างมปีระสทิธภิาพช่วยเพิม่ความพงึ
พอใจและความไวว้างใจในบรกิาร 
 2. Process (กระบวนการ) กระบวนการใหบ้รกิารที่รวดเรว็และชดัเจน ช่วยลดความยุ่งยาก    
ในการรบับรกิาร เช่น ขัน้ตอนการขาย การสนบัสนุนลกูคา้หลงัการขาย และการประสานงาน 
 3. Physical Evidence (ลักษณะทางกายภาพ) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เช่น การตกแต่ง
รา้นคา้ ความสะอาด และความสะดวกในการเขา้ถงึ เป็นตวัชีว้ดัทีส่ง่ผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์
การตลาดบริการตามแนวคิด 7Ps เน้นตอบสนองความต้องการของลูกค้าผ่านการสร้าง
ความสมัพนัธใ์นระยะยาว ซึง่ถอืเป็นหวัใจส าคญัของการพฒันาความภกัดตี่อแบรนด ์โดยเฉพาะ
ในตลาดโทรศพัทม์อืถอืทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

นอกจากการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด7Ps ในมุมมองของผูป้ระกอบการแล้ว  
ยงัต้องค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าหรอืผู้มาใช้บรกิารนัน้ ๆ ด้วย   
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในมุมมองของลูกค้าโดยต้องตอบสนองความต้องการเหล่านั้น
ใหไ้ดม้ ีดงัน้ี คอื (ชศูกัดิ ์เดชเกรยีงไกรกุลและคณะ , 2546, หน้า 116)  

1. คุณคา่ทีล่กูคา้ไดร้บั (Customer Value)  
2. ตน้ทุนสูล่กูคา้ (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การตดิต่อสือ่สาร (Communication)  
5. การเอาใจใสด่แูล (Caring)  
6. ความส าเรจ็ต่อการตอบสนองความตอ้งการ (Completion)  

 7. ความสบาย (Comfort)  



 แนวคิดด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ (CRM) Customer Relationship Management 
(CRM) เป็นแนวคดิทีมุ่่งเน้นการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างธุรกจิกบัลูกคา้ Kotler and 
Keller (2016) ระบุว่า CRM ไม่เพยีงมุ่งเน้นการเพิม่ยอดขายในระยะสัน้ แต่ยงัช่วยเพิม่คุณค่า
ระยะยาวใหก้บัแบรนดผ์า่นกระบวนการทีค่รอบคลุม ดงัน้ี 
  1. การเกบ็ขอ้มลูลูกคา้ ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ ความพงึพอใจ และขอ้เสนอแนะช่วยให้
ธุรกจิเขา้ใจความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ 
  2. การใช้เทคโนโลยีสนับสนุน ระบบ CRM ช่วยจดัการข้อมูลและตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้อยา่งรวดเรว็ เชน่ การแจง้เตอืนโปรโมชัน่ การสนบัสนุนบรกิารผา่นแอปพลเิคชนั 
  3. การพัฒนาวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นลูกค้า: การสร้างค่านิยมภายในองค์กรที่ให้
ความส าคญักบัความพงึพอใจของลูกคา้ ส่งผลต่อการสรา้งความไวว้างใจและความจงรกัภกัดี
แนวคดิ CRM สอดคลอ้งกบัตลาดในปัจจุบนัทีล่กูคา้เป็นศูนยก์ลาง (Customer-Centric Market) 
โดยมุง่เน้นการรกัษาฐานลกูคา้เดมิ ซึง่มตีน้ทุนต ่ากวา่การหาลกูคา้ใหมถ่งึ 5 เท่า (Kotler, 2000) 
 แนวคดิด้านความภกัดตี่อแบรนด์ความภกัดตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เป็นตวัชี้วดั
ความส าเร็จในระยะยาวของแบรนด์ โดย Aaker (1996) ระบุว่า ความภักดีประกอบด้วย
องคป์ระกอบส าคญั 
  1. Brand Trust (ความเชื่อมัน่ในแบรนด์) ลูกค้าเชื่อถือคุณภาพของสนิค้าและบรกิาร 
รวมถงึมัน่ใจวา่แบรนดส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาได ้
  2. Customer Satisfaction (ความพงึพอใจ) การสรา้งความพงึพอใจผา่นประสบการณ์ที่
ด ีชว่ยใหล้กูคา้เกดิความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัแบรนด ์
  3. Repeat Purchase (การซือ้ซ ้า) ลูกคา้ทีม่คีวามภกัดจีะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเดมิ
ซ ้า แมใ้นสภาวะตลาดทีม่กีารแขง่ขนั 
  4. Word of Mouth (การแนะน าต่อ) ลูกคา้ทีพ่งึพอใจมกัจะแนะน าสนิคา้หรอืบรกิารแก่
ผูอ้ื่น ซึง่สง่ผลดตี่อภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นระยะยาว ในตลาดโทรศพัทม์อืถอื ความภกัดตี่อแบ
รนดม์กัเกดิจากการสง่มอบประสบการณ์ทีด่ ีเช่น การสนบัสนุนหลงัการขายและการใหบ้รกิารที่
ตรงตามความคาดหวงัของลูกคา้ 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 1. Smith (2018) การศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ของลูกคา้ในตลาดโทรศพัทม์อืถอื พบว่าปัจจยัดา้นราคาและการส่งเสรมิการตลาดมผีลกระทบ
มากทีส่ดุ โดยลกูคา้มกัพจิารณาคุณค่าของสนิคา้จากความคุม้ค่ากบัราคา 
  2. Lee & Kim (2020: การประยุกต์ใช้ CRM เพื่อเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ใน
อุตสาหกรรมเทคโนโลย ีพบว่าการสื่อสารที่ตรงตามความต้องการของลูกคา้และการใช้ขอ้มูล
ชว่ยสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี
  3. Jones et al. (2021) การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์แบรนดแ์ละความภกัดี
ของลกูคา้ พบวา่ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองแบรนดม์ผีลโดยตรงต่อการสรา้งความไวว้างใจและการซือ้ซ ้า 



วิธีการวิจยั 
 ประชากรคือ ผู้บริโภคที่เคยใช้หรือก าลังใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อ A ในเขตจังหวัด
นครสวรรค์ ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยการใช้สูตรของ Taro Yamane ค านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และค่าความคลาดเคลื่อน ±5% ไดก้ลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพื่อใหก้ารเลอืก
ตวัอยา่งมคีวามเป็นกลางและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย 
 ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู ซึง่แบ่งออกเป็น 4 สว่นดงัน้ี 
  1. ขอ้มลูสว่นบุคคล เชน่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้
  2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 
  3. ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เช่น การให้ความส าคัญกับลูกค้า 
วฒันธรรมองคก์ร การจดัการองคค์วามรู ้และการใชเ้ทคโนโลย ี
  4. ความภกัดตี่อแบรนด ์เชน่ ความเชื่อมัน่ต่อแบรนด ์การซือ้ซ ้า และการแนะน าแบรนดใ์หผู้อ้ื่น 
 วดัผลโดยการใชร้ะดบัการวดัแบบลเิคริ์ตสเกล (Likert Scale) 5 ระดบั (1 = ไมเ่หน็ดว้ย
เลย ถงึ 5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิง่) 
 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามทัง้ในรูปแบบกระดาษและแบบฟอร์ม
ออนไลน์ (Google Forms) ผ่าน QR Code แจง้วตัถุประสงค์ของการวจิยัและรบัความยนิยอม
จากผูต้อบแบบสอบถาม เกบ็รวบรวมขอ้มลูในชว่งเดอืนสงิหาคม 2567 ถงึเดอืนพฤศจกิายน 2567 
 การวเิคราะหข์อ้มลู 
 สถิติ เ ชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่ าความถี่  (Frequency), ร้อยละ 
(Percentage), คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่อธบิาย
ลกัษณะประชากรและปัจจยัทีศ่กึษา 
  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ (Correlation 
Analysis) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการบรหิารลูกคา้
สัมพันธ์กับความภักดีต่อแบรนด์  ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพือ่วเิคราะหปั์จจยัทีส่ง่ผลต่อความภกัดตี่อแบรนด ์
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวจิยั ความเที่ยงตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) ให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเหมาะสมของค าถามในแบบสอบถาม  ความเชื่อมัน่ (Reliability) 
ทดสอบค่า Cronbach’s Alpha เพื่อประเมินความสอดคล้องภายในของค าถาม โดยก าหนด
เกณฑค์วามน่าเชื่อถอืที ่> 0.70 
 
 
 
 



ผลการวิจยั 
 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่เพศกลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่
เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 60) อายุระหว่าง 25-34 ปี เป็นกลุ่มใหญ่ทีสุ่ด (รอ้ยละ 45) รองลงมาคอื
กลุ่มอายุ 35-44 ปี (รอ้ยละ 30) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ  65)
พนักงานบรษิทัเอกชน (ร้อยละ 40) และขา้ราชการ (ร้อยละ 30) เป็นกลุ่มอาชพีหลกั รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนระหวา่ง 20,000-30,000 บาท เป็นสดัสว่นมากทีส่ดุ (รอ้ยละ 50) 
 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) การวเิคราะหค์า่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ผู้ตอบแบบสอบถาม         
มคีวามเหน็ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.30) โดยใหค้วามส าคญักบัคุณภาพสนิค้าและฟังก์ชนัที่
ทนัสมยั ด้านราคา (Price) ความคุ้มค่าของราคาได้รบัการประเมินในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.20) 
โดยเฉพาะราคาที่สอดคล้องกับคุณภาพ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ความสะดวก         
ในการเขา้ถงึรา้นคา้และบรกิารไดร้บัคะแนนสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.15) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โปรโมชัน่และส่วนลดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 4.10) ด้านบุคลากร 
(People) บุคลากรที่มคีวามรู้และให้บรกิารดไีด้รบัการประเมนิในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.25) 
ด้านกระบวนการ (Process) กระบวนการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็วได้รบัคะแนนสูง 
(คา่เฉลีย่ = 4.30) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ความสะอาดและความทนัสมยั
ของสถานทีบ่รกิารไดร้บัการยอมรบัในระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ = 4.20) 
 ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(CRM) ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธท์ีส่่งผล
ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ได้แก่  การให้ความส าคัญกับลูกค้า กลุ่มตัวอย่างให้คะแนน            
ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.35) โดยเน้นการตอบสนองความต้องการลูกคา้ วฒันธรรมองคก์ร    
ท่ีมุ่งเน้นลูกค้า มผีลกระทบเชิงบวกต่อการสร้างความเชื่อมัน่ในแบรนด์ (ค่าเฉลี่ย = 4.30)     
การจดัการองคค์วามรู้ การเกบ็และใชข้อ้มลูลูกคา้เพื่อพฒันาสนิคา้และบรกิารไดร้บัคะแนนสงู 
(คา่เฉลีย่ = 4.25) การใช้เทคโนโลยี การใชแ้อปพลเิคชนัและระบบสนบัสนุนลกูคา้ออนไลน์ชว่ย
สรา้งความพงึพอใจ (คา่เฉลีย่ = 4.40) 
 ความภกัดตี่อแบรนดโ์ทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ A ถูกประเมนิผา่น 6 องคป์ระกอบหลกั ดงัน้ี 
  1. ภาพลกัษณ์แบรนด:์ ค่าเฉลีย่ = 4.35 
  2. ความเชื่อมัน่ในสนิคา้และบรกิาร: คา่เฉลีย่ = 4.40 
  3. การนึกถงึเป็นอนัดบัแรก: คา่เฉลีย่ = 4.20 
  4. ความพงึพอใจ: คา่เฉลีย่ = 4.45 
  5. การซือ้ซ ้า: คา่เฉลีย่ = 4.30 
  6. การแนะน าต่อ: คา่เฉลีย่ = 4.25 
 
 
 



 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์และปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดตี่อแบรนด์ ผลการวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและ CRM กบัความภกัดตี่อแบรนด ์พบวา่
มีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูง โดยเฉพาะปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ( r = 0.80) และการใช้
เทคโนโลยี (r = 0.85) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์       
มากที่สุด ได้แก่ การใช้เทคโนโลยใีน CRM (β = 0.35, p < 0.01) คุณภาพสนิค้าและบริการ    
(β = 0.30, p < 0.01) และการสง่เสรมิการตลาด (β = 0.25, p < 0.01) 
  
อภิปรายผล 
 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ทัง้หมดมีผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์ในระดบัสูง โดยเฉพาะ คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product)     
และ กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดในกลุ่มปัจจยั 7Ps ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็
ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัฟังกช์นัและประสทิธภิาพของสนิคา้ รวมถงึประสบการณ์ในการใช้
บรกิารที่สะดวก รวดเรว็ และเชื่อถือได้ ผลการศกึษาน้ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ Kotler and 
Keller (2016) ที่ชี้ใหเ้หน็ว่าคุณภาพของผลติภณัฑ์และการบรกิารที่มปีระสทิธภิาพเป็นปัจจยั
ส าคัญที่ช่วยสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจในแบรนด์ นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ Smith (2018) ที่ระบุว่าการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และราคาที่เหมาะสม 
(Price) มผีลส าคญัต่อการดงึดดูความสนใจและการตดัสนิใจซือ้ในตลาดโทรศพัทม์อืถอื 
 การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(CRM) ปัจจยัดา้นการบรหิารลูกคา้สมัพนัธท์ีส่่งผลต่อความภกัดี
ต่อแบรนด์มากที่สุดคอื การใชเ้ทคโนโลยใีนการบรหิารลูกคา้ ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุดในกลุ่มปัจจยั 
CRM (ค่าเฉลี่ย = 4.40) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคคาดหวังการสื่อสารและบริการที่ทันสมัย 
รวดเรว็ และเขา้ถงึไดง้า่ย เช่น การใชแ้อปพลเิคชนัสนบัสนุนลกูคา้ หรอืการแจง้เตอืนผา่นระบบ
ดิจิทัล ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee and Kim (2020) ซึ่งพบว่าการใช้
เทคโนโลยใีน CRM ช่วยเพิม่ความสะดวกและประสทิธภิาพในการใหบ้รกิาร สง่ผลใหลู้กคา้รูส้กึ
ได้รบัความใส่ใจและเพิม่ความเชื่อมัน่ต่อแบรนด์ นอกจากน้ี การใหค้วามส าคญักบัลูกค้าและ
วฒันธรรมองคก์รทีมุ่ง่เน้นลกูคา้ ยงัชว่ยสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวระหวา่งแบรนดแ์ละลกูคา้ 
 ความภักดีต่อแบรนด์ องค์ประกอบของความภักดีต่อแบรนด์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ    
ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซึ่งชี้ให้เหน็ว่าลูกค้าที่พงึพอใจในคุณภาพ
สนิคา้และการบรกิารจะมแีนวโน้มซือ้ซ ้าและแนะน าแบรนดใ์หก้บัผูอ้ื่น ผลการศกึษาน้ีสนับสนุน
แนวคดิของ Aaker (1996) ที่ระบุว่าความพงึพอใจของลูกคา้เป็นองค์ประกอบส าคญัที่น าไปสู่
การสรา้งความภกัดใีนระยะยาว การศกึษายงัพบว่า ภาพลกัษณ์แบรนดแ์ละความเชื่อมัน่ในแบรนด์  
มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Jones et al. (2021) ที่ระบุว่า
ภาพลกัษณ์แบรนดท์ีด่ชีว่ยเสรมิสรา้งความไวว้างใจและกระตุน้การซือ้ซ ้าในอนาคต 
 
 



 การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่าปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อแบรนด์มากที่สุดคอื การใช้เทคโนโลยีใน 
CRM แสดงใหเ้หน็ว่าเทคโนโลยเีป็นปัจจยัส าคญัทีช่ว่ยสรา้งความสะดวกและเพิม่ความพงึพอใจ
ในการบรกิาร คณุภาพสินค้าและบริการ ความสามารถของแบรนดใ์นการน าเสนอผลติภณัฑ์   
ทีต่อบโจทยแ์ละเชื่อถอืไดม้ผีลส าคญัต่อการสรา้งความภกัดี การส่งเสริมการตลาด โปรโมชัน่
และกจิกรรมการตลาดชว่ยดงึดดูลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัแบรนด ์
 
ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตั ิ
 1 พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการ  ควรเพิ่มความหลากหลายของฟังก์ชัน            
ในผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการเฉพาะกลุ่มลูกคา้ เช่น ฟังกช์นัทีเ่กีย่วขอ้งกบัสุขภาพ 
เทคโนโลยี AI หรือการรองรับการใช้งาน 5G พัฒนาบริการหลังการขายให้ครอบคลุม           
เชน่ บรกิารซ่อมบ ารุง การใหค้ าปรกึษาผา่นชอ่งทางดจิทิลั และการรบัประกนัสนิคา้ในระยะยาว 
 2 เพิ่มความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการ  ขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย       
เช่น การเพิม่จุดบรกิารในพื้นที่ส าคญัและการปรบัปรุงระบบออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพสูงขึน้    
ใชร้ะบบคลงัสนิคา้และการขนสง่ทีม่คีวามรวดเรว็และแมน่ย า เพือ่ลดเวลาการรอสนิคา้ 
 3 ส่งเสริมการตลาดที่ตรงเป้าหมาย จดัโปรโมชัน่ที่ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย      
เช่น แพค็เกจส่วนลดพเิศษส าหรบัลูกคา้ทีซ่ือ้ซ ้า หรอืโปรแกรมสะสมคะแนนส าหรบัการแนะน า
เพื่อน ใชก้ารตลาดผ่านสื่อดจิทิลั เช่น การยงิโฆษณาแบบเฉพาะเจาะจง (Personalized Ads) 
และการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ในการสือ่สารแบรนด ์
 4 พฒันาบุคลากรทีใ่หบ้รกิารลูกคา้ จดัการฝึกอบรมใหก้บัพนักงานขายและฝ่ายบรกิารลูกคา้ 
เพื่อเพิม่ทกัษะในการใหค้ าแนะน าและการแกปั้ญหาอยา่งมอือาชพี สง่เสรมิการสรา้งทศันคตทิีด่ี
ของพนกังานทีม่ตี่อลกูคา้ เพือ่สรา้งความประทบัใจและเพิม่ความพงึพอใจในการใหบ้รกิาร 
 ขอ้เสนอแนะเชงินโยบาย 
 1 ลงทุนในเทคโนโลยีส าหรบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (CRM) พฒันาระบบ CRM        
ทีร่องรบัการเกบ็ขอ้มลูลูกคา้ในเชงิลกึ เช่น การบนัทกึพฤตกิรรมการซือ้ ความชอบ และปัญหา  
ที่ลูกค้าเคยแจ้งไว้ ใช้เทคโนโลยี AI และ Machine Learning ในการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า       
เพือ่คาดการณ์ความตอ้งการและปรบัปรงุบรกิารใหต้รงใจ 
 2 สร้างวฒันธรรมองค์กรที่มุ่งเน้นลูกค้า (Customer-Centric Culture) ส่งเสริมให้ทุก
ระดบัขององค์กรตระหนักถงึความส าคญัของลูกค้า โดยการจดัการประชุมหรอืกจิกรรมที่เปิด
โอกาสใหพ้นักงานไดร้บัฟังขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ สรา้งระบบรางวลัส าหรบัพนกังานทีม่ผีลการ
ปฏบิตังิานโดดเด่นในการสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 
  
 



 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัในอนาคต 
 1 ขยายกลุ่มเป้าหมาย การวจิยัในอนาคตควรศกึษากลุ่มลูกคา้ในพืน้ทีอ่ื่น ๆ หรอืขยาย
ไปยังตลาดระดับประเทศ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ครอบคลุมและสามารถเปรียบเทียบ         
ความแตกต่างระหวา่งกลุ่มลกูคา้ในแต่ละพืน้ที ่
 2 เพิม่ปัจจยัดา้นจติวทิยา ควรศกึษาปัจจยัดา้นจติวทิยาที่อาจมผีลต่อความภกัดตี่อแบรนด์ 
เชน่ ความผกูพนัทางอารมณ์ (Emotional Attachment) หรอืความไวว้างใจในแบรนด ์(Brand Trust) 
 3 เปรยีบเทยีบกบัแบรนดค์ูแ่ขง่ การวจิยัควรพจิารณาเปรยีบเทยีบกลยทุธท์างการตลาด
และการบรหิารลกูคา้สมัพนัธข์องแบรนดค์ูแ่ขง่ เพือ่หาจุดแขง็และโอกาสในการพฒันา 
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