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Abstract 
 

The objectives of this research were to study (1 ) the relationship between 
brand equity, brand awareness, perceived quality, brand associations and brand 
loyalty of TRUEMOVE H 3G+; (2 ) the relationship between trust and brand loyalty 
of TRUEMOVE H 3G+; and (3 ) the relationship between satisfaction, process, physical 
evidence, people and brand loyalty of TRUEMOVE H 3G+. 

This study was a survey research. The population was customers using the 
TRUEMOVE H 3G+ service in Bangkok area. The sample size was 400 samples. 
Data were collected using questionnaires and analyzed descriptively. Statistical analysis 
employed were percentage, means, standard deviation and correlation coefficient. 

The results showed that (1 )  the relationship between brand equity, brand 
awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty of TRUEMOVE H 3G+ 
were at a high level and significantly correlated. (2) The relationship between trust and brand 
loyalty of TRUEMOVE H 3G+ were at a very high level, and significantly correlated. 
(3 ) The relationship between the satisfaction, process, physical evidence, people and 
brand loyalty of TRUEMOVE H 3G+ were at a very high level, and significantly 
correlated. 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

การส่ือสารถือว่าเป็นกระบวนการขั้นพื้นฐานอย่างหน่ึงที่มีความสําคญัของสังคม 

การส่ือสารเป็นส่ิงท่ีมีความจาํเป็นต่อการสร้างกลุ่มและการทาํให้กลุ่มคงอยูต่่อไป และการส่ือสาร

เป็นกระบวนการสร้างความเขา้ใจซ่ึงกนัและกนั อีกทั้งการติดต่อส่ือสารยงัเป็นหัวใจหลกัในการ

ทาํธุรกิจและเป็นส่ิงสําคญัในชีวิตประจาํวนัทาํให้ประหยดัเวลาในการเดินทางและสามารถติดต่อ

ถึงกนัได้โดยท่ีไม่จาํเป็นตอ้งพบกนั โทรศพัท์มือถือเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทาํให้สามารถ

ติดต่อกนัไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็วโดยไม่จาํเป็นตอ้งอยู่กบัท่ี ทาํให้ไม่พลาดเวลาและโอกาสในการ

ทาํงานและสามารถใช้งานไดใ้นขณะเดินทาง ส่งผลให้โทรศพัท์เคลื่อนที่หรือโทรศพัท์มือถือ

ไดรั้บความนิยมอยา่งมาก เน่ืองจากสามารถใชง้านไดทุ้กท่ีทุกเวลาตลอดจนการเพิ่มข้ึนจาํนวนผูใ้ช้

โทรศพัทมื์อถือท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว 

ยุคเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วส่งผลให้ธุรกิจที่เก่ียวขอ้ง

กบัเทคโนโลยีมีอตัราการเจริญเติบโตเพิ่มมากข้ึน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือโทรศพัท์มือถือ โทรศพัท์

พื้นฐาน วิทยุส่ือสาร และอุปกรณ์การส่ือสารประเภทอื่นๆ นับว่าเป็นอุปกรณ์ที่มีความสําคญั

และมีบทบาทต่อการดาํรงชีวิต หรือการติดต่อเพื่อการดาํเนินธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจึงเป็นเคร่ืองมือ

ส่ือสารที่ได้รับความนิยมอย่างสูงและมีอตัราการเจริญเติบโตมากที่สุด สําหรับประเทศไทย

ได้เร่ิมเปิดให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นคร้ังแรกใน พ.ศ. 2529 และไดมี้การพฒันาเทคโนโลยี

ของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้มีความทนัสมยัและมีความสามารถในการใช้งานเพิ่มมากข้ึน ตลอดจน

มีความสามารถในการใหบ้ริการไดท้ั้งในระบบเสียง ภาพ การบริการเสริมต่างๆ  

จากสถิติจาํนวนของผูใ้ช้งานโทรศพัท์มือถือของประเทศไทย ปี 2560 พบวา่ ผูใ้ช้บริการ

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจากผูใ้ห้บริการหลกัทั้ง 3 รายใหญ่ของประเทศไทย ไดแ้ก่ AIS, Dtac และ TrueMove 

มีจาํนวนผูใ้ชง้านรวมทั้งส้ิน 90.7 ลา้นราย โดยคิดสัดส่วนเป็นผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย AIS มากสุด 

ร้อยละ 46 รองลงมา เครือข่าย TrueMove ร้อยละ 27 และ เครือข่าย Dtac ร้อยละ 27 (ภาพท่ี 1.2)  
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ภาพท่ี 1.1 การเจริญเติบโตผูใ้ชง้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยปี 2545 – 2556 

 

 
 

ภาพท่ี 1.2 ส่วนแบ่งการตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ปี 2560 

 

ปัจจุบนัการดาํเนินธุรกิจให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีภายใตก้ารให้บริการโดยทรูมูฟ 

เป็นธุรกิจท่ีมีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการและทาํรายไดม้ากท่ีสุดให้กบักลุ่มบริษทัและเป็นผูใ้หบ้ริการโทรศพัท์

พื้นฐานรายใหญ่ท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี

รายใหญ่อนัดบัสองของประเทศ โดยกลุ่มทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) เป็นกลุ่มผูใ้ห้บริการส่ือสาร

ท่ีครบวงจรมากท่ีสุดของประเทศไทย มีผูใ้ชบ้ริการรวมทั้งส้ินกวา่ 25.8 ลา้นราย ซ่ึงการดาํเนินธุรกิจ

ให้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ภายใตก้ารให้บริการโดยทรูมูฟ เป็นธุรกิจที่มีจาํนวนผูใ้ช้บริการ

และทาํรายไดม้ากท่ีสุดให้กบักลุ่มบริษทั โดยบริษทัให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีภายใตก้ารไดรั้บ

สัมปทานในการให้บริการและจดัหาบริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบดิจิตอล1800 โดยไดรั้บอนุญาต

จากการส่ือสารแห่งประเทศไทย 
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ทรูมูฟ เป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีด้วยโครงข่ายดิจิตอลระบบ Global System  

for Mobile Telecommunications หรือระบบ GSM ดว้ยความถ่ี1800 MHz และให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี

ทั้งแบบเติมเงินและแบบรายเดือน เป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่รายใหญ่เป็นอนัดบัสอง

ของประเทศ โดยครองส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 27 ในปี 2560 มีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการ 25.8 

ลา้นเลขหมาย โดยเป็นกลุ่มผูใ้ช้บริการ Postpaid 6,300,000 หมายเลขและ Prepaid 19,500,000 หมายเลข 

โดยบริษทัมีความแตกต่างจากผูป้ระกอบการรายอ่ืนเน่ืองจากความสามารถในการนาํเสนอโปรโมชัน่

ไปดว้ยกนักบัผลิตภณัฑ์และบริการโทรคมนาคมที่ครบวงจรของกลุ่มทรูเพื่อให้บริการที่คุม้ค่า 

คุม้ราคา ตรงใจและหลากหลายแก่ลูกคา้  

การดาํเนินธุรกิจในกลุ่มทรูมูฟเอช บริษทัให้ความสาํคญักบักิจกรรมส่งเสริมการตลาด

เพื่อเป็นการเพิ่มยอดจาํนวนผูใ้ชบ้ริการและเป็นการกระตุน้ให้เกิดการรับรู้และยอมรับในสินคา้

และบริการ โดยเปิดโปรโมชัน่ เช่น “รับฟรี แอร์การ์ด” มีระยะการทาํกิจกรรมการตลาดนานถึง 4 เดือน 

โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่ม จาํนวนผูใ้ชบ้ริการแอร์การ์ดใหม้ากกวา่ 2 แสนตวัเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์

คนรุ่นใหม่และความตอ้งการของตลาดเน็ตซิม และเป็นการเจาะกลุ่มเป้าหมายคนทาํงาน นกัศึกษา 

และผูท้าํงานนอกสถานท่ีโดยนาํเสนอจุดเด่นในการดาวน์โหลดและฟังเพลงจาก ทรูมิวสิคไดไ้ม่จาํกดั

และไม่หักการใช้งานอินเทอร์เน็ตจากแพ็กเกจท่ีใช้อยู่ พร้อมการดูแลค่าใช้จ่าย คือ ควบคุมค่าเน็ต 

เอสเอม็เอสแจง้เตือนการใชง้าน เอสเอ็มเอสแจง้เตือนเน็ตใกลห้มด และบริการเปิด-ปิดอินเทอร์เน็ต

ดว้ยตวัเอง เป็นตน้ 

นอกจากน้ี บริษทัไดว้างยทุธศาสตร์การเป็นผูน้าํ Convergence lifestyle ภายใตแ้นวคิด 

“Better Together” หรือ “ยิ่งรวมกนั ชีวิตยิ่งดีข้ึน” คือเอกลกัษณ์ท่ีทาํให้ทรูมีความโดดเด่นในตลาด

ส่ือสารโทรคมนาคมไทย ดว้ยการผสานบริการส่ือสารครบวงจรเขา้กบัคอนเทนตท่ี์เนน้ความหลากหลาย

และตรงใจ เติมเต็มทุกไลฟ์สไตล ์และบริษทัจะให้ความสําคญักบัการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้

เพราะยิ่งลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้มากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินคา้จะมีค่าเพิ่มมากข้ึน

ตามไปดว้ย และการท่ีลูกคา้มีความภกัดีสูงยงัหมายถึงโอกาสในการสร้างความมัน่คงให้กบัตราสินคา้

ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหารตน้ทุนในการทาํธุรกิจท่ีตํ่าลง โอกาสในการทาํกาํไรท่ีมากข้ึน รวมถึง

โอกาสในการขยายตลาดของตราสินคา้ใหก้วา้งขวางมากข้ึน  

รูปแบบการใหบ้ริการดา้นการส่ือสารของผูใ้หบ้ริการในปัจจุบนันั้นมีความแตกต่างกนั

ไม่มากนกั ลูกคา้มีทางเลือกในการใชบ้ริการเพิ่มมากข้ึน การแข่งขนัทางการตลาดของผูใ้ห้บริการ

จึงเพิ่มสูงข้ึนดงันั้นผูใ้ห้บริการเครือข่ายมือถือจาํเป็นตอ้งพฒันาและปรับปรุงการให้บริการของตนเอง

อย่างต่อเน่ือง เพื่อการรักษาฐานลูกค้าปัจจุบนัรวมถึงส่วนแบ่งทางการตลาดขององค์การไว ้

และการดาํเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอย่างย ัง่ยืนในระยะยาวการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
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ของลูกคา้นั้นข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจจากการไดรั้บประโยชน์ท่ีสูงท่ีสุด จึงให้ความสําคญักบัคุณภาพ

ของบริการที่ได้รับ ผูใ้ห้บริการเครือข่ายมือถือในปัจจุบนัจึงจาํเป็นตอ้งให้ความสําคญัต่อการ

จดัส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพื่อก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าท่ีเพิ่มมากข้ึน อนัจะนําไปสู่

ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในอนาคต (อมัพล ชูสนุก, 2555) 

จากสภาพการแข่งขนัธุรกิจการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอตัราการเจริญเติบโตเพิ่มข้ึน

อยา่งรวดเร็ว ทาํให้บริษทัผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายบริษทัโทรศพัทเ์คล่ือนและผูใ้ห้บริการต่างให้ความสาํคญั

กบัการแข่งขนัทางการตลาด การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายและการสร้าง

ภาพลกัษณ์ที่ดีในการให้บริการไม่ว่าจะเป็นคุณภาพและประสิทธิภาพของโทรศพัท์เคลื่อนท่ี 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินคา้เพื่อเป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการใชบ้ริการ ซ่ึงจากความสาํคญั

ในขา้งตน้ทาํให้ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษา คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 

ที่มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ในการวางแผน

และพฒันากลยทุธ์การตลาดทรูมูฟเอช และใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานในการพฒันาคุณภาพการใหบ้ริการ

ท่ีมีประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการมากยิง่ข้ึน  

 

2.  วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 

2.1  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ คุณภาพ

ท่ีถูกรับรู้ และความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

2.2  เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 

จีพลสั 

2.3  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจ ด้านกระบวนการบริการ ลกัษณะ

ทางกายภาพของบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั 
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3.  กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดงานวจิยัคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 

ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

 

4.  สมมติฐานการวจิยั 

 

4.1  คุณค่าตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

4.2  ความไวว้างใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

4.3  ความพึงพอใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

 

 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

คุณค่าตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

• การตระหนกัรู้ 

• คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

• การเช่ือมโยงตราสินคา้ 

ความพงึพอใจสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  

• กระบวนการบริการ 

• ลกัษณะทางกายภาพของบริการ 

• พนกังานผูใ้หบ้ริการ 

ความไว้วางใจสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 
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5.  ขอบเขตงานวจิัย 

 

ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตการทาํวจิยั ไวด้งัน้ี  

5.1  ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มตวัอย่างจากผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี

เครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ 

ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

5.3  ระยะเวลาในการศึกษา ระหวา่งเดือน สิงหาคม-ตุลาคม 2561 

5.4  ตัวแปรทีท่าํการศึกษา  

5.4.1  ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ไดแ้ก่  

1)  คุณค่าตราสินค้าทรูมฟูเอช 3 จีพลัส ประกอบดว้ย การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

2)  ความไว้วางใจสินค้าทรูมฟูเอช 3 จีพลัส 

3)  ความพึงพอใจสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ประกอบดว้ย กระบวนการบริการ 

ลกัษณะทางกายภาพของบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

5.4.2  ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 

จีพลสั  

 

6.  นิยามศัพท์ 

 

6.1  คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินคา้ที่คุณสมบติัที่โดดเด่นจนทาํให้ผูบ้ริโภค

รู้สึกวา่มีคุณค่า เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น 

6.2  ความไว้วางใจ หมายถึง ความเช่ือถือ เช่ือมัน่และไวว้างใจไวว้า่การเต็มใจหรือยนิยอม

ใหผู้ท่ี้ไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจทาํในส่ิงท่ีผูท่ี้เช่ือถือไวว้างใจสามารถช่วยเหลือตนเองหรือทาํเองได ้

6.3  ความพึงพอใจ หมายถึง ความชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด ซ่ึงสามารถ

ลดความดึงเครียดและตอบสนองความตอ้งการของบุคคลไดท้าํให้เกิดความพึงพอใจต่อส่ิงนั้น 

เป็นปฏิกิริยาดา้นความรู้สึกต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ท่ีแสดงผลออกมาในลกัษณะของผลลพัธ์สุดทา้ย

ของกระบวนการประเมิน โดยบ่งบอกทิศทางของผลการประเมินวา่เป็นไปในลกัษณะทิศทางบวก

หรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยาคือเฉยๆ ต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงท่ีมากระตุน้ 
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6.4  ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้หน่ึง

ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซํ้ าต่อเน่ืองตลอดมา 

เป็นความซ่ือสัตย์ ความภกัดีต่อตราสินค้า ซ่ึงจะมีผลต่อการซ้ือสินค้านั้นซํ้ าถ้ามีความภกัดี

ต่อตราสินคา้สูงเรียกวา่มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

6.5  ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส หมายถึง ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีดว้ยโครงข่ายดิจิตอล

ระบบ Global System for Mobile Telecommunications หรือระบบ  GSM ด้วยความถ่ี 1800 MHz 

และเป็นผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทั้งแบบเติมเงินและแบบรายเดือน 

 

7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1  ผลการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี สามารถนาํมาใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐานในการปรับปรุง

และพฒันาการสร้างคุณค่าตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

7.2  ผลการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี สามารถนาํมาใช้เพื่อเป็นประโยชน์ในการปรับปรุง

และพฒันาคุณภาพการใหบ้ริการของตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ใหมี้ประสิทธิภาพ มากยิง่ข้ึน 

7.3  เพื่อเป็นขอ้มูลให้แก่ผูท่ี้สนใจศึกษาในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี

และเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการศึกษาในแนวลึกและแนวกวา้งต่อไป 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดี

ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ รวบรวมและเรียบเรียง แนวคิดทางทฤษฎี

และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาคร้ังน้ี มีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 

2.  แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

3.  แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ 

4.  แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

5.  แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

6.  ขอ้มูลธุรกิจทรูมูฟ 

7.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัตราสินค้า 

 

1.1  นิยามของตราสินค้า 

ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ คาํขวญัหรือคาํโฆษณา บรรจุภณัฑ ์

เสียงเพลง หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น ท่ีเป็นการระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย หรือกลุ่มผูข้าย

เพื่อทาํใหสิ้นคา้ของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler. 2003, p. 404) 

ตราสินคา้ยงัครอบคลุมถึงชื่อสัญลกัษณ์ต่างๆ เช่น โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ 

และการออกแบบหีบห่อที่ผสมผสานกนัแลว้มีความมุ่งหมายเพื่อจะแยกหรือระบุว่าเป็นสินคา้

หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึง และเพื่อทาํให้สินคา้นั้นแตกต่างจากคู่แข่งองค์ประกอบ

ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) 

ไดใ้ห้นิยามของคาํว่า “ตราสินคา้” (Brand) ว่า หมายถึง “ช่ือ เง่ือนไข รูปลกัษณ์ สัญลกัษณ์ต่างๆ 

ท่ีรวมกนัแลว้สามารถทาํให้สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้อ่ืนๆ หรือเป็นการผสมผสานส่ิงดงักล่าวขา้งตน้ 

เพื่อระบุวา่สินคา้และการบริการของผูข้ายคืออะไร และมีความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งอยา่งไร” 
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Aker (1991, p. 7) ไดก้ล่าวไวว้่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ความแตกต่างของช่ือ

และหรือสัญลกัษณ์ เช่น โลโก้ เคร่ืองหมายการคา้หรือบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ของสินคา้

หรือบริการใหมี้ความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

สมจิตร ลว้นจาํเริญ (2530, น. 251) ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ถอ้ยคาํ สัญลกัษณ์

หรือแบบแผนอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือทั้งหมดรวมกนัเพื่อช้ีให้เห็นถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย

รายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อท่ีจะเป็นสัญลกัษณ์แสดงถึงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 97) ไดอ้ธิบายว่า ตราสินคา้หมายถึง ช่ือ เง่ือนไข รูปลกัษณ์ 

สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่างๆ ท่ีรวมกนัแลว้สามารถทาํให้สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้อ่ืนๆ หรือหมายถึง 

ช่ือ คาํ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือการผสมส่ิงดงักล่าว เพื่อช้ีให้เห็นว่าสินคา้และบริการ

ของผูข้ายคืออะไร และมีความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งขนัอยา่งไร 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดอ้ธิบายวา่ ตราสินคา้คือองคร์วมของตวัแปรทุกอยา่ง

ท่ีประกอบกนัเพื่อสร้างความหมายใหแ้ก่สินคา้ และเป็นความหมายท่ีอยูใ่นใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ไดอ้ธิบายวา่ ตราสินคา้หมายถึงช่ือคาํ สัญลกัษณ์ 

การออกแบบ หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง

หรือกลุ่มของผูข้าย เพือ่แสดงถึงลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั  

จากแนวคิดดงักล่าวมา ทาํให้สรุปไดว้่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นภาพที่เกิดข้ึน

ในความคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเร่ิมจากการรู้จกัตราสินคา้ สามารถเช่ือมโยงข่าวสารท่ีเก่ียวกบัคุณลกัษณ์

บางประการของผลิตภณัฑ์ ผูใ้ชสิ้นคา้ และแหล่งท่ีมาผลิตภณัฑ์ได ้นาํไปสู่การรับรู้ความแตกต่าง

ระหวา่งตราสินคา้นั้นๆ กบัตราสินคา้คู่แข่ง และเกิดความรู้สึกบางอยา่งต่อตราสินคา้ ทั้งน้ีเป็นผล

มาจากการเปิดรับการส่ือสารและประสบการณ์ต่างๆ ของผูบ้ริโภค 

1.2  การรู้จักตราสินค้า  

การรู้จกัตราสินคา้ หมายถึง ระดบัความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจาํชื่อ 

หรือบรรยายลกัษณะภายนอกของตราสินคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง และทราบว่าตราสินคา้นั้นเป็นตราสินคา้

อาหารไทย จาํแนกไดเ้ป็นระดบัสูง กลาง ตํ่า หรืออาจกล่าวอีกนยัหน่ึงว่า หมายถึง ศกัยภาพของผูซ้ื้อ 

(Potential Buyers) ในการจาํได ้(Recognize) หรือระลึกได้เอง (Recall) ถึงตราสินคา้ และทราบว่า

ตราสินคา้นั้นเป็นส่วนหน่ึงของประเภทสินคา้อะไร การรู้จกัตราสินคา้จึงเก่ียวขอ้งกบัการเช่ือมโยง

ระหวา่งประเภทสินคา้กบัตราสินคา้ 

การรู้จกัตราสินคา้มีระดบัแตกต่างกนัตั้งแต่การจาํได ้(Recognize) อยา่งมัน่ใจนัก

จนกระทัง่กลายเป็นความเช่ือวา่ตราสินคา้นั้นเป็นตราสินคา้เดียวในประเภทสินคา้ท่ีระลึกถึงได ้(Recall) 

แบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ 
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1.2.1  การจําได้ (Recognize) เป็นการรู้จกัโดยมีส่ิงช่วยกระตุน้ (Aided) ผูบ้ริโภค

อาจไม่สามารถเอ่ยช่ือสินคา้ออกมาไดเ้อง แต่เม่ือมีส่ิงใดเตือนความทรงจาํก็จะระลึกถึงช่ือตราสินคา้ 

ออกมาได ้

1.2.2  การระลึกได้ (Recall) เป็นการรู้จกัโดยไม่มีส่ิงช่วยกระตุน้ (Unaided) ในกรณีน้ี 

ผูบ้ริโภคสามารถเอ่ยช่ือตราสินคา้ออกมาไดเ้อง โดยไม่ตอ้งมีส่ิงใดช่วยใหร้ะลึกถึง 

การท่ีผูบ้ริโภคจะรู้จกัตราสินค้าได้นั้ น ผูบ้ริโภคจาํเป็นต้องมีการเปิดรับข่าวสาร

เก่ียวกบัตราสินคา้ ทั้งอาจจะเคยไดย้ินผา่นส่ือมวลชน พบเห็นส่ือการตลาดประเภทต่างๆ หรือส่ือบุคคล 

เช่น ไดรั้บการแนะนาํหรือ พบเห็นผูอ่ื้นบริโภคสินคา้ ตลอดจนมีประสบการณ์การใชเ้อง เม่ือผูบ้ริโภค

มีการเปิดรับส่ือและสารประเภทต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ในระยะหน่ึงผูบ้ริโภคจะสามารถจาํได ้

เกิดความรู้ และเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ในท่ีสุด ซ่ึงความคุน้เคยน้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของการพิจารณาซ้ือ 

ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคจะซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีเขารู้จกัเท่านั้น 

1.3  ความแตกต่างของตราสินค้า 

ความแตกต่างของตราสินคา้ที่ผูบ้ ริโภครับรู้ได ้น้ีอาจเกี่ยวขอ้งกบัตวัสินคา้

และไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ก็ได ้เช่น แหล่งท่ีมาของสินคา้ ผูใ้ชสิ้นคา้ และข่าวสารอ่ืนๆ เช่น 

1.3.1  คุณลักษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการนาํเอาลกัษณะของสินคา้

มาเป็นปัจจยัในการกาํหนดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นคุณสมบติัที่พิเศษ

กว่าคู่แข่งขนั 

1.3.2  ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ (Customer Benefits) เป็นการนาํเอาผลจากการ

ใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการกาํหนดภาพลกัษณ์ 

1.3.3  ราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน (Relative Price) เป็นการใชป้ระเด็น

เร่ืองราคาสินคา้หรือบริการท่ีไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัมาใชใ้ห้เป็นประโยชน์ 

1.3.4  การใช้งาน (Use/Application) วิธีน้ีเป็นการนาํไปใชง้านหรือวธีิการใชสิ้นคา้

หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการกาํหนดปัจจยัเช่ือมโยง หรือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

1.3.5  ลูกค้าหรือผู้ ใช้  (Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงลูกคา้หรือบริการ

วิธีน้ีเป็นการบ่งบอกขดัเจนวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 

1.3.6  ผู้ที่มีช่ือเสียงหรือบุคคล (Personality) การให้ผูมี้ช่ือเสียงช่วยสร้างการเช่ือมโยง

ให้กบัตราสินคา้ไดดี้ และสร้างความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภคได ้ยิ่งเป็นผูท่ี้ประสบความสําเร็จทางอาชีพ

ในสาขาใด ก็ยิ่งเป็นผูท่ี้มีความเช่ือถือ (Credibility) ในดา้นนั้นสูงไปดว้ย นอกจากน้ี ยงัอาจสร้าง

ตวัการ์ตูนหรือสัญลกัษณ์ข้ึนมาใหม่ก็ได ้
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1.3.7  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการนาํเอาบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์และลูกคา้

มากาํหนดบุคลิกภาพของสินคา้ แลว้นาํปัจจยัน้ีมากาํหนดภาพลกัษณ์ตราสินคา้  

1.3.8  ประเภทผลิตภัณฑ์ (Product Class) เป็นการระบุว่าตราสินคา้นั้นจดัอยู่

ในประเภทผลิตภณัฑ์อะไร เพื่อให้ผูบ้ริโภคเทียบเคียงคุณสมบติัและจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ และให้

ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ไดเ้ด่นชดัข้ึน 

1.3.9  คู่แข่งขัน (Competitors) วิธีน้ีนาํเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมาเป็นขอ้เปรียบเทียบ

กบัสินค้าหรือบริการของบริษทั เช่น บริษทัเอวิส จาํสกดั ผูใ้ห้บริการรถเช่าซ่ึงเขา้สู่ตลาดช้ากว่า 

บริษทั เฮิร์ซ จาํกดั ท่ีเป็นผูน้าํตลาด ดงันั้นจึงใชค้วามเป็นหมายเลข 2 เป็นปัจจยัเช่ือมโยงดว้ยคาํกล่าววา่ 

“เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงตอ้งพยายามมากกว่า” ซ่ึงเป็นการบ่งบอกว่าบริษทัผูน้าํตลาดใหญ่

เกินไปท่ีจะบริการไดท้ัว่ถึงและมีคุณภาพ 

1.3.10  ประเทศหรือสภาพภูมิอากาศ (Country or Geographic Area) เป็นการ

นาํเอาแหล่งกาํเนิดของผลิตภณัฑม์ากาํหนดภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงจะเหมาะสมในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์

มาจากประเทศนั้นหรือแหล่งผลิตนั้นมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในกลุ่มเป้าหมายเช่น เบียร์จากเยอรมนั 

1.4  ความสําคัญของตราสินค้า 

ตราสินคา้มีความสาํค�ูัต่อผูซ้ื้อและผูข้าย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2543 92) ดงัน้ี 

1.4.1  ความสําคัญของตราสินค้าทีม่ีต่อผู้ ซ้ือหรือผู้บริโภค มีดงัน้ี 

1)  ตราสินค้าทาํให้ผู้ ซ้ือสามารถเรียกช่ือสินค้าได้ถกูต้อง 

2)  ตราสินค้าทาํให้ผู้ ซ้ือรู้จักคุณภาพสินค้า และเห็นความแตกต่างระหว่างสินค้า 

3)  ตราสินค้าทาํให้ผู้ ซ้ือทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหม่จากตราสินค้า 

4)  ตราสินค้าทาํให้ผู้ ซ้ือมีอิสระต่อการเลือกซ้ือตราสินค้าตราใดกไ็ด้  

1.4.2  ความสําคัญของตราสินค้าทีม่ีต่อผู้ขายหรือนักการตลาด มีดงัน้ี 

1)  ผู้ขายใช้ตราสินค้าในการโฆษณา ส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 

2)  ตราสินค้าช่วยสร้างยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 

3)  ตราสินค้าช่วยในการแนะนาํสินค้าใหม่ 

4)  ตราสินค้าช่วยในการกาํหนดตาํแหน่งตราสินค้า 

จากคาํจาํกดัความของตราสินคา้และความสําคญัของตราสินคา้ จะเห็นไดว้า่ตราสินคา้

ไม่ใช่เป็นเพียงตราสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์เท่านั้น แต่ตราสินคา้หมายถึงการรวมกนัทุกส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้

เก่ียวกบัตวัสินคา้ 
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2.  แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า  

 

2.1  นิยามของคุณค่าตราสินค้า 

แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้เป็นท่ีสนใจอยา่งมากจากทั้งนกัวิชาการและนกัการตลาด 

ซ่ึงคุณค่าตราสินค้าเป็นวิธีการวดัคุณค่าและผลการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง ซ่ึงมีการนิยาม

ความหมายดงัต่อไปน้ี 

Aaker (1996) ไดใ้ห้คาํนิยามของคุณค่าตราสินคา้ วา่เป็นกลุ่มของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน

ที่เช่ือมโยงกบัช่ือตราและสัญลกัษณ์ โดยเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่สินคา้และบริการนอกเหนือ 

จากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น 

Kotler (2009) ไดก้ล่าวถึง คุณค่าตราสินคา้ ว่าเป็นคุณค่าที่เพิ่มของผลิตภณัฑ์

และบริการ โดยจะสะทอ้นถึงวธีิคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคโดยให้ความสําคญั

กบัตราสินคา้ เช่นเดียวกบัราคา ส่วนแบ่งตลาด หรือ ความสามารถในการทาํกาํไร คุณค่าตราสินคา้

เป็นสินทรัพยท่ี์ไม่สามารถจบัตอ้งไดแ้ละมีคุณค่าทางดา้นจิตใจและดา้นการเงินของบริษทัสินคา้

และบริการนั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 406) ไดอ้ธิบายวา่ คุณค่าตราสินคา้ (Brand 

equity or Brand value) หมายถึง การที่ตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตา

ของผูซ้ื้อ เป็นคุณค่าผลิตภณัฑ์ที่รับรู้ ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงคุณค่าของตราสินคา้ นอกจากจะสร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัแลว้ บริษทัจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดไดเ้พราะการรู้จกั

ตราสินคา้และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ และบริษทัยงัสามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึน เพราะช่ือตราสินคา้

สามารถสร้างความเช่ือถือไดสู้ง 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 99) ได้อธิบายว่า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) 

หมายถึง การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ ซ่ึงเป็นหน้าท่ี

ของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้

การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ จะมีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้ 

และมีผลก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคย

กับตราสินค้ามีความรู้สึกภกัดีต่อตราสินค้าอย่างมัน่คง จดจาํตราสินค้านั้นได้ด้วยคุณลักษณ์

ท่ีไม่ซํ้ ากบัตราสินคา้อ่ืน 
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2.2  ประเภทของคุณค่าของตราสินค้า 

Farquhar (1989) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าของตราสินคา้ว่าเป็นคุณค่าท่ีตราสินคา้สร้างให ้

กบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  

1)  คุณค่าของตราสินคา้ในมุมมองของบริษทั โดยจะวดัจากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน

ท่ีเกิดจากความสัมพนัธ์ระหว่างตวัสินคา้และตราสินคา้และทาํให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินคา้นั้น

เพิ่มข้ึน ทาํใหส้ามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่งและสามารถลดค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการตลาด 

2)  คุณค่าของตราสินคา้ในมุมมองของร้านคา้ เป็นการแสดงถึงการมีอิทธิพลท่ีเหนือกวา่

ตราสินคา้ของคู่แข่ง ซ่ึงเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจดัจาํหน่ายและการกระจายสินคา้

ในวงกวา้ง 

3)  คุณค่าของตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค เป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงการเพิ่มข้ึน

ของความแขง็แกร่งทางดา้นทศันคติและความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้และบริการ 

กิตติ  สิริพลัลภ (2547) กล่าวถึงประเภทของคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

1)  การรู้จกัแบบระลึกได้ (Brand Recall) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือยี่ห้อ

ของสินคา้ไดเ้อง โดยไม่ตอ้งมีส่ิงหน่ึงส่ิงใดช่วยให้เขาระลึกถึง เช่น เม่ือถามวา่รู้จกัแชมพูยี่ห้อใดบา้ง 

ยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคตอบไดเ้องเป็นยีห่้อท่ีผูบ้ริโภคจาํไดแ้บบระลึกได ้

2)  การรู้จกัแบบมีส่ิงกระตุน้ (Brand Recognition) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือ

ยี่ห้อสินคา้ไม่ได้เอง แต่จะตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยเตือนความทรงจาํ เช่น เห็นโฆษณา ได้ยินเร่ืองราว

บางอยา่งเก่ียวกบัยี่ห้อนั้น หรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เพื่อเตือนความทรงจาํให้กบัผูบ้ริโภค เสียงบีบแตร

ของรถไอศกรีมวอลล์ เสียงกดกร่ิงประตูพร้อมพูดว่า “มิสทีนมาแลว้ค่ะ” ของเคร่ืองสาํอางมิสทีน

จะเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคระลึกถึงยี่ห้อดงักล่าว ซ่ึงเป็นส่ิงแสดงว่า ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย

กบัสินคา้นั้น 

2.3  ปัจจัยทีท่าํให้เกดิคุณค่าตราสินค้า 

กิตติ  สิริพลัลภ (2547) ไดอ้ธิบายถึงปัจจยัที่จะช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ตรายี่ห้อ

และเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง ไดแ้ก่ 

1)  เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคา้จะช่วยไม่ให้ผูบ้ริโภค

กับคู่แข่งเกิดความสับสน เช่น การสับสนในการระลึกถึงตรายี่ห้อท่ีเขาช่ืนชอบ เพราะถ้าไม่มี

เคร่ืองหมายการคา้ หรือเคร่ืองหมายการคา้ไม่เด่น อาจทาํให้ผูบ้ริโภคจาํตรายี่ห้อที่เขาช่ืนชอบ

สลบักบัสินคา้ยีห่อ้อ่ืนได ้
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2)  สิทธิบตัร (Patent) จะช่วยคุ ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้า

ท่ีเป็นคุณลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้ สินคา้อ่ืนไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบสินคา้ท่ีมีสิทธิบตัรได ้

3)  รางวลั (Prize) จากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศ 

นบัเป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่าสาํหรับสินคา้ เป็นอีกวธีิหน่ึงซ่ึงสามารถสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั 

4)  มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป 

เช่น ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย มาตรฐานเหล่าน้ีนบัเป็นเสมือน

การรับประกนัคุณภาพของสินคา้ซ่ึงทาํใหสิ้นคา้นั้นมีคุณค่า 

2.4  การสร้างคุณค่าตราสินค้า 

มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของตราสินค้าหากไม่มีคุณค่าแล้วย่อมไม่สามารถสร้างมูลค่า

ให้กบัเจา้ของได ้ซ่ึงมูลค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนมาไดก้็ต่อเม่ือตราสินคา้นั้นมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค 

หรือมองให้เขา้ใจง่ายๆ ว่า Brand Equity คือ ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตรา

ที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น ถือเป็นอีกหน่ึงคาํศพัท์

สาํคญัในกระบวนการสร้างตราสินคา้ข้ึนกบัองคป์ระกอบ 4 ประการ ซ่ึงประกอบดว้ย 

1)  การตระหนกัรับรู้ถึงตราสินคา้ การมีอยูข่องตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค การรับรู้

ตราสินคา้เป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีช่วยให้นกัการนกัการตลาดประเมินระดบัต่างๆ ของตราสินคา้

โดยข้ึนอยู่กบัการจาํไดห้รือตระหนกัไดข้องลูกคา้ตลาดหาระดบัที่ลูกคา้จดัอนัดบัตราสินคา้นั้นๆ 

ไวใ้นใจ และแนวโน้มความตอ้งการในความรู้สึกของผูบ้ริโภคและความตระหนกัในการดาํรงอยู่

ของตราสินคา้ นกัการตลาดประเมินระดบัต่างๆ ของตราสินคา้โดยข้ึนอยู่กบัการจาํไดห้รือตระหนกัได้

ของลูกคา้ 

2)  การตระหนกัถึงคุณภาพของสินคา้อาจถือไดว้่าเป็นจุดแรกที่ผูบ้ริโภคจะรับรู้

ถึงตวัผลิตภณัฑ์ การรับรู้ในคุณภาพของวธีิการท่ีจะทาํใหลู้กคา้ตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้ไดก้็คือจะตอ้ง

ทาํให้ลูกคา้รับรู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการทาํงานของสินคา้ตราสินคา้อาจจบัต้องไม่ได ้

แต่วิธีการท่ีจะทาํให้ลูกคา้ตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้ไดก้็คือจะตอ้งทาํให้ลูกคา้รับรู้ความน่าเช่ือถือ

และประสิทธิภาพการทาํงานของสินคา้ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพอาจไม่ใช่แค่เพียงมีบริษทัเป็นผูก้าํหนด

เพียงผูเ้ดียว แต่ลูกคา้จะตอ้งมีส่วนร่วมอยา่งมาก การประเมินผลของผูเ้ช่ียวชาญสําหรับสินคา้ชนิดหน่ึง 

เช่น เคร่ืองซกัผา้ อาจไดร้ายงานจากผูเ้ช่ียวชาญหรือองคก์รคุณภาพต่างๆ วา่เป็นสินคา้ที่ได้มาตรฐาน 

ประหยดัไฟ ใช้งานได้ดี แต่นั่นก็ไม่สําคญัเท่ากบัการตดัสินของลูกคา้ว่าได้รับความพึงพอใจ

ในเร่ืองของคุณภาพเคร่ืองซักผา้ยี่ห้อนั้นขนาดไหน ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบตัิในความสะอาด 

การซักลา้ง การถนอมเน้ือผา้ มีรูปแบบการซกัที่ตรงความตอ้งการกบัผา้หลากหลายแบบ เป็นตน้ 

ซ่ึงในความเป็นจริงแล้วการประเมินผลคุณภาพของบริษทัเองอาจไม่ตรงกบัความตอ้งการ 
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ของลูกคา้ทั้งหมด ดงันั้นเรามีหน้าท่ีเขา้ใจลูกคา้ในบุคลิกท่ีแตกต่าง บอกถึงการตั้งค่าท่ีสามารถ

ปรับเปล่ียนได้ให้ตรงกบัความตอ้งการของพวกเขาก็จะทาํใหค้วามพอใจในผลิตภณัฑม์ากข้ึน 

3)  การรับรู้ถึงตวัตนของตราสินคา้ หรือการสร้างปัจจยัเชื่อมโยงกบัตรายี่ห้อ 

คือการท่ีเราสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ์ เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติัหรือคุณประโยชน์แล้ว

เช่ือมโยงส่ิงนั้นให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด เช่น นาํเอาคุณลกัษณะของสินคา้

มาเป็นปัจจยัในการกาํหนดจุดยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น นมหนองโพ นมโคแท ้100 เปอร์เซ็นต์ 

นาํเอาราคาของสินคา้หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนัโดยทัว่ไป เช่น ห้าง Tesco Lotus 

กบัแคมเปญ roll back ถูกลงกว่าเดิม เม่ือเช่ือมโยงแล้วจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ (Image) 

ของผลิตภณัฑ์ รับรู้ถึงจุดยืนของผลิตภณัฑ์นั้น อาจกล่าวไดว้า่การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตรายี่ห้อ

คือการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑน์ัน่เอง 

4)  ความภกัดีต่อตราสินคา้หรือตราสินคา้ คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตรา

สินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภค ทาํให้ลูกคา้ติดตราสินคา้

และเลือกซ้ือของจากตราสินคา้นั้นซํ้ าต่อเน่ืองไปเร่ือยๆ การท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาในสินคา้ยี่ห้อหน่ึง

จนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตรายีห่อ้นั้นและซ้ือสินคา้นั้น

ดว้ยความเคยชิน 

กิตติ สิริพลัลภ (2547) ไดอ้ธิบายถึงการสร้างส่ิงเช่ือมโยงคุณค่าตราสินคา้สู่ผูบ้ริโภค

จะเป็นการทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑ์และบริการดียิ่งข้ึนและก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ

ดงัน้ี 

1)  ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินคา้ เป็นประโยชน์เม่ือสินคา้มีความโดด

เด่นด้านใดด้านหน่ึง เช่น ผงซักฟอกมีสารซักผา้ไดข้าวกว่า ความโดดเด่นเหล่าน้ีเมื่อเช่ือมโยง

ไปท่ีตวัสินคา้ ทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน ถา้สินคา้มีความโดดเด่น แต่ผูบ้ริโภคไม่รับรู้

หรือไม่เขา้ใจ ความโดดเด่นนั้นจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ ดงันั้น การเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัสินคา้

ทาํใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของคู่แข่งขนั 

2)  เป็นเหตุผลที่ทาํให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Reason-to-Buy) ส่ิงที่นักการตลาด

ใชเ้ช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ดงันั้น เม่ือผูบ้ริโภค

ได้รับทราบคุณประโยชน์เหล่านั้น เขาจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เช่น การที่ผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึง

ไปท่ีห้างโลตสั เพราะรับรู้วา่โลตสัเป็นห้างสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั ซ่ึงเป็นตาํแหน่ง

ของหา้งสรรพสินคา้โลตสั 
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3)  ทาํให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุ

บางส่ิงบางอยา่งท่ีดีของผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภครับทราบ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์

และจะเป็นผลทาํให้ซ้ือสินคา้นั้น ตวัอยา่งเช่น เคร่ืองสําอางเพี๊ยซ โฆษณาให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึง

การใช้เคร่ืองสําอางจากต่างประเทศ ทาํให้ประเทศไทยตอ้งสูญเสียเงินตราต่างประเทศ ซ่ึงไม่เป็น

การสมควรอย่างยิ่ง โดยเฉพาะในระยะเวลาที่ประเทศกาํลงัประสบปัญหาดา้นภาวะเศรษฐกิจ 

การโฆษณาเช่นน้ี ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อเพี๊ยซ ซ่ึงเป็นเคร่ืองสําอางของไทย กรณีเช่นน้ี 

เพี๊ยซใชค้วามเป็นไทยเช่ือมโยงกบัตวัสินคา้ และทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อยีห่้อเพีย๊ซในท่ีสุด 

4)  เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตรายีห่อ้ (Basis For Extensions) ปัจจยัท่ีดีท่ีบ่งบอก

ความเป็นผลิตภณัฑน์ั้น เม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการใชต้รายีห่้อ

กบัสินคา้ชนิดอ่ืนๆ ของบริษทัต่อไป 

2.5  วธีิการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

กิตติ สิริพลัลภ (2547) ไดน้าํเสนอวิธีการสร้างคุณค่าตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภค

รู้จกัสินคา้ทั้งแบบระลึกไดเ้องและมีตวักระตุน้ มีวธีิการสร้างความรู้จกัดงัน้ี 

1)  สร้างความเด่นในสินคา้หรือตรายี่ห้อ (Be Different) เพื่อให้เป็นที่สนใจ

ของผูบ้ริโภค การทาํสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนัจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นไดเ้ร็วข้ึน 

2)  ใช้คาํขวญัหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) เป็นการสร้างคาํขวญั 

หรือเพลงท่ีประทบัใจ จะทาํให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นเร็วข้ึน เช่น ลูกอมฮอลล์โฆษณาวา่ “ทีฮอลล์ใหม่ 

ทาํไมใหญ่ข้ึน” ทาํให้ผูบ้ริโภคจาํยี่หอ้ฮอลล์ได ้เพลง “Light Here Waiting” ทาํให้ผูบ้ริโภครู้จกัยี่ห้อ 

“ชีวาสส์” 

3)  การใชส้ัญลกัษณ์ (Symbol Exposure) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงสัญลกัษณ์กบัตรายี่ห้อ

ของสินคา้ เช่น ภาพหอยเชลล ์ทาํให้ผูข้บัรถยนตนึ์กถึงนํ้ ามนัยีห่้อเชลล ์สัญลกัษณ์รวงขา้ว ทาํใหผู้ฝ้ากเงิน

นึกถึงธนาคารกสิกรไทย 

4)  การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค (Communication)  การส่ือสารถึงผูบ้ริโภคทาํให้ผูบ้ริโภค

ไดรั้บทราบรายละเอียดของสินคา้ ซ่ึงจะทาํให้เขารู้จกั และจาํตรายี่ห้อของสินคา้ได ้ซ่ึงอาจจะใช้

วิธีโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ 

5)  การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) กิจกรรมท่ีเกิดข้ึน 

เช่น การแข่งขนัเทนนิส วิ่งการกุศล การจดัคอนเสิร์ต เป็นตน้ กิจกรรมเหล่าน้ีเป็นกิจกรรมที่อยู่

ในความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ดังนั้ น การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่าน้ีจะทาํให้

ผูบ้ริโภครู้จกัตรายีห่อ้ของสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน 



17 

6)  การใช้กลยุทธ์ขยายตรายี่ห้อ (Consider Brand Extension) หมายถึง การใช้

ตรายี่ห้อของสินคา้กบัสินคา้อ่ืนๆ อีก เพื่อให้เกิดการตอกย ํ้าในตรายีห่้อ และเม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้

แต่ละชนิดจะทาํให้เกิดการระลึกถึงยี่ห้อนั้น เช่น การท่ีนํ้ าอดัลมยี่ห้อโคคา-โคล่า หรือโคก้ ผลิตเส้ือ 

กางเกง หมวก ร่ม แกว้นํ้ า จานรองแกว้ เคร่ืองเขียน ฯลฯ โดยมีตรายี่ห้อ “โคก้” อยูบ่นสินคา้เหล่าน้ี

เม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะเป็นการตอกย ํ้าใหเ้ขาระลึกถึงยีห่อ้ “โคก้” อยูเ่สมอ 

7)  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวิธีหน่ึงท่ีมี

ประสิทธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตรายี่ห้อ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะให้ความสนใจต่อการส่งเสริม

การขาย ตวัอย่างเช่น บริษทั เอ ไอ เอส จาํกดั จดัส่งเสริมการขายสําหรับโทรศพัท์มือถือจีเอสเอ็ม 900 

โดยโฆษณาว่า “กลางคืนโทรฟรี กลางวนันาทีละบาท” กลยุทธ์น้ีสามารถเรียกร้องให้ผูบ้ริโภค

หันมาสนใจรับจีเอสเอม็ 900 ไดเ้ป็นจาํนวนมาก 

2.6  องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

เคลเลอร์ (Keller. 2003) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ในสายตา

ของผูบ้ริโภคเป็น 3 ส่วน โดยองค์ประกอบแรก คือ การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด 

ซ่ึงจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการรับรู้ (Perception) ความชอบมากกวา่ องคป์ระกอบท่ีสอง 

คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึน

ก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินคา้แต่ละตราแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงถา้ไม่มีความแตกต่าง

น้ีแลว้ ตราสินคา้นั้นก็จะกลายเป็นเพียงสินคา้ธรรมดาทัว่ไป (Generic Product) ในสายตาของผูบ้ริโภค 

และองคป์ระกอบสุดทา้ย ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้คือ ส่ิงต่างๆ ท่ีแสดงถึง เก่ียวขอ้งกบั ตราสินคา้

ท่ีปรากฏอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง  

แบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model) ของ อาร์เคอร์ (Aaker. 1991) 

ไดอ้ธิบายวา่ คุณค่าของตราสินคา้นั้นมีองคป์ระกอบ 5 ส่วนดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี 

1)  การตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness) 

2)  การรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ (Perceived quality) 

3)  การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) 

4)  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

5)  สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพท่ี 2.1 องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 

 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name. p. 17. 
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ภาพท่ี 2.2 รายละเอียดขององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name. p. 17. 
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2.6.1  ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness of the brand name) 

ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคสามารถจาํช่ือตรายีห่้อ

ของสินคา้และบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได ้โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่รู้จกัตรายี่ห้อ 

จนกระทัง่ผูข้ายทาํการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคความสามารถในการจดจาํ (Recognition) และการระลึก 

(Recall) ของผูบ้ริโภคจึงเร่ิมข้ึนและเม่ือไดย้นิช่ือยีห่อ้บ่อยๆ จะจาํไดแ้ละจาํไดเ้ป็นช่ือแรกในท่ีสุด 

Aaker (1991) แบ่งระดบัของความตระหนกัรู้ตราสินคา้ไว ้4 ระดบั ดงัต่อไปน้ี 

1)  ระดบัไม่ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Unaware of brand) เป็นระดบัท่ีแยม่าก

ตราสินคา้นั้นยงัไม่สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความตระหนกัรู้ และยงัไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้นเลย 

2)  ระดบัการจดจาํตราสินคา้ได ้(Brand recognition) เป็นระดบัตราสินคา้

ท่ีสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัรู้ในระดบัตํ่าท่ีสุด ผูบ้ริโภคจะจดจาํตราสินคา้ไดต่้อเม่ือ

ไดเ้ห็นสินคา้ มีการใช้ตวัช่วย (Aided recall) ให้ผูบ้ริโภคนึกถึงขอ้มูลสินคา้นั้นได ้ซ่ึงการจดจาํตรา

สินคา้นั้นจะมีความสาํคญัมากสําหรับในการเลือกตราสินคา้ท่ีจุดซ้ือของผูบ้ริโภค ปั�ูหาของการจดจาํ

ระดบัน้ี อาจเพราะโลโกย้งัไม่ชดัเจนมากพอตอ้งมีการปรับปรุง 

3)  ระดบัการระลึกถึงตราสินคา้ (Brand recall ) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

ระลึกถึงตราสินคา้นั้นไดโ้ดยท่ีไม่ตอ้งอาศยัตวัช่วย ไม่ตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยให้เขาระลึกถึงหรือไม่

ตอ้งมีสินคา้อยูต่รงหนา้ ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกตราสินคา้ไดน้ั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความเช่ือมโยง

ท่ีแขง็แกร่งมากพอกบัตราสินคา้นั้นผูบ้ริโภคจะสามารถคน้ขอ้มูลจากความทรงจาํไดท้นัที 

4)  ระดบัการเป็นท่ีสุดในใจ (Top-of-mind) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

ระลึกถึงตราสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีการใชต้วัช่วยใดๆ ซ่ึงตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงไดน้ั้น 

จะเป็นตราสินคา้ท่ีสุดในใจของผูบ้ริโภคเลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือวา่ตราสินคา้นั้น จะเป็นตราสินคา้

ท่ีมีคุณภาพและประสิทธิภาพเหนือกวา่สินคา้ของคู่แข่ง 
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ภาพท่ี 2.3 พีรามิดแสดงระดบัการตระหนกัรู้ 

 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. p. 62. 

 

2.6.2  การรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า (Perceived quality) 

ตราสินคา้นั้นมีคุณภาพมากแค่ไหนในสายตาของผูบ้ริโภค จะเกี่ยวขอ้ง

กบัวตัถุประสงคท่ี์ผูบ้ริโภคตั้งเอาไว ้รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

และความภกัดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้าจะแตกต่าง

จากความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (customer satisfaction) เน่ืองจากความพึงพอใจเกิดจากความคาดหวงั

ต่อการทาํงานของสินคา้นั้นๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะมีความพึงพอใจในสินคา้ท่ีมีคุณภาพตํ่าและราคาถูก

มากกวา่สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาแพงได ้(Aaker.1991) ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของตรา

สินคา้ จะตอ้งทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัคาํวา่ “คุณค่า” ให้ถูกตอ้งก่อนและตอ้งทราบวา่กลุ่มผูบ้ริโภค

มีความแตกต่างกนัดา้นใด เพื่อจะสร้างคุณภาพท่ีดีของสินคา้สู่คุณค่าในใจของผูบ้ริโภค 

Aaker (1991) ไดเ้สนอองค์ประกอบต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคนาํมาใช้ในการพิจารณา

คุณภาพของสินคา้ไวด้งัน้ี 

1)  ผลงานของสินคา้ (Performance) คือคุณลกัษณะการทาํงานพื้นฐานของสินคา้ 

2)  ลกัษณะพิเศษของสินคา้ท่ีแตกต่างจากสินคา้อ่ืน (feature) คือ การออกแบบ

รูปร่างลกัษณะ ใหสิ้นคา้มีความเหมาะสมเเละสะดวกต่อการใชง้าน 
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3)  ความสะดวกสอดคลอ้งของขอ้มูลจาํเพาะกบัการใช้งาน (Conformance 

with specifications) คือ การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสินคา้ใหส้ะดวกต่อการใชง้าน 

4)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability ) คือ ความสมํ่าเสมออยา่งต่อเน่ืองของคุณภาพ

สินคา้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บรู้ถึงคุณภาพอยา่งต่อเน่ืองทุกคร้ัง 

5)  ความทนทานของสินคา้ (Durability) คือ สินคา้ ไม่ชาํรุด อายุการใชง้าน

ยาวนาน 

6)  ความสามารถในการให้บริการ (Service ability ) คือ ผูบ้ริหารตอ้งมีความรู้

ความสามารถดูแลผูบ้ริโภคอยา่งดีเยีย่ม 

7)  ความเหมาะสมดา้นรูปลกัษณ์และคุณภาพของสินคา้ (Fit and Finish) 

คือ การนาํไปใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพของสินคา้ ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อคุณภาพของสินคา้ 

เเละทาํใหมี้ผลต่อการตดัสินใจของผู ้บริโภค 

การวดัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้มี 2 แนวทางท่ีสาํค�ูัคือ 

1)  Perceived quality เป็นการใช้คุณภาพของตราสินคา้มาวดั เช่น คุณภาพสูง

หรือตํ่า โดยใชห้ลายองคป์ระกอบมาพิจารณา เช่น ความทนทาน การออกแบบ วตัถุดิบท่ีใช ้เป็นตน้ 

2)  Leadership ความเป็นผูน้าํการตลาดของตราสินคา้ การเติบโตและส่วนแบ่ง

การตลาด การพฒันาหรือมีววิฒันาการของสินคา้มาอยา่งต่อเน่ือง 

2.6.3  ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand association) 

ความเช่ือมโยงของตราสินค้า หมายถึง ความูร้ (Knowledge) ความรู้สึก 

(Feelling) ทศันคติ (Attitude) ของผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงกวา่จะเกิดข้ึนไดจ้ากประสบการณ์

ท่ีสะสมที่ผูบ้ริโภคมีให้ตราสินคา้นั้นๆ อาจเป็นความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีก็ไดข้ึ้นอยูก่บัประสบการณ์

ท่ีไดรั้บจากตราสินคา้นั้นวา่น่าเช่ือถือและน่าจดจาํเพียงใด 

ความเช่ือมโยงของตราสินคา้จะทาํให้ผู ้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand lmage) และทราบตาํแหน่งตราสินคา้ (Brand positioning) ตราสินคา้ท่ีมีการวางตาํแหน่ง

ท่ีดีนั้น มกัจะเป็นตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงท่ีแขง็แกร่งและมีคุณสมบติท่ีแตกต่างไปจากตราสินคา้อ่ืน 

(Aaker, 1991) ความเช่ือมโยงจะทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑดี์ยิง่ข้ึนซ่ึงจะก่อให้เกิดประโยชน์

หลายประการคือ ความโดดเด่น เป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ ทาํให้เกิดทศันคติและความรู้สึกท่ีดี 

และเป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ และความเช่ีอมโยงตราสินคา้จะเป็นพื้นฐานท่ีจะก่อให้เกิด

การตดัสินใจซ้ือและความกกัดีในตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้มีแนวคิดท่ีสาํคญั 2 แนวคิด ดงัน้ี 
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1)   แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand lmage) 

หมายถึงความรู้สึกโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ เกิดข้ึนจากส่ิงเร้าภายนอก

และจากจินตนาการเป็นภาพที่เกิดสนใจผูบ้ริโภคที่เป็นความประทบัใจของผูบ้ริโภคที่สะทอ้น 

ใหเ้ห็นถึงทศันคติต่อตราสินคา้หรือคุณสมบติัของตราสินคา้ท่ีรับรู้ไดถึ้งประโยชน์ ลกัษณะทางกายภาพ

ของสินคา้ คุณสมบติัดา้นอารมณ์ ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินคา้จากหลายองคป์ระกอบ ภาพลกัษณ์

จะเก่ียวขอ้งกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ ซ่ึงสามารถแบ่งภาพลกัษณ์ดงัต่อใปน้ี 

(1)  ภาพลกัษณ์ขององคก์ร เป็นภาพเก่ียวกบัช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือบริษทั 

ซ่ึงมีความสาํค�ูัต่อธุรกิจเป็นอยา่งมาก ภาพลกัษณ์ดีองคก์รจะเจริ�ูเติบโต บรรลุเป้ามายขององคก์ร 

(2)  ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้หรือบริการ เป็นภาพเก่ียวกบับุคลิกภาพของสินคา้

และบริการ ตวัอยา่งเช่น ทนัสมยั มีจินตนาการ ร่าเริง 

(3)  ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้ เพื่อให้มองภาพของบุคลิกลกัษณะ

ของผูไ้ดว้า่เป็นเช่นไร ตวัอยา่งเช่น ใส่นาฬิการาคาเเพงจะสะทอ้นวา่ มีระดบั มีรสนิยมดี 

(4)  ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จะมีผลต่อการสร้างช่ือเสียง ส่วนแบ่งการตลาด 

และความแขง็แกร่งของตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียงและมีคุณค่าตราสินคา้สูง 

มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

2)  แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีความแขง็แกร่ง 

การเช่ือมโยงน้ีเกิดข้ึนจากผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ตราสินคา้นั้นจะมีคุณสมบติั

และคุณประโยชน์ซ่ึงจะสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนได ้ตราสินคา้นั้น

จะประสบความสําเร็จไดก้็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคเล็งเห็นความสําคญัของคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ 

โดยตราสินค้าจะต้องมีคุณลักษณะเฉพาะท่ีแตกต่าง ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

ความชอบในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 

Farquhar (1989) ได ้กล่าวว่า  การส ะท ้อนให้เห็นถึงการเพิ ่ม ข้ึน

ของความแข็งแกร่ง ของทศันคติ (Attitude strength) ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงทศันคติในท่ีน้ี หมายถึง 

ความเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัการประเมินตราสินคา้นั้นๆ ท่ีผูบ้ริโภคเก็บไวใ้นความทรงจาํ 

ซ่ึงทศันคติดงักล่าวจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ในการวดัคุณค่าตราสินคา้จากมุมมอง

ของผูบ้ริโภคจะตอ้งวดัจากความเขง็แกร่งของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราหน่ึงๆ 

วธีิสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ มีวธีิการดงัต่อไปน้ี Aaker (1991) 

1)  คุณลกัษณะของสินคา้ (product attributes) เป็นความเช่ือมโยงท่ีนําเอา

ลกัษณะสินคา้ช่วยในการวางตาํแหน่งตราสินคา้ (positioning) เป็นลกัษณะพิเศษเหนือกว่าตราสินคา้

คู่แข่งในตลาด 
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2)  ประโยชน์ที่ผูบ้ ริโภคได้รับ (Customer benefits) เป็นการนาํเอา

ผลจากการใชสิ้นคา้มาเป็นปัจจยักาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ คุณประโยชน์น้ี สามารถแบ่งออกได้

เป็นคุณประโยชน์เชิงเหตุผล (Rational benefit) ซ่ึงจะสัมพนัธ์กับคุณสมบติัของสินค้า (product 

decision process) และคุณประโยชน์ทางจิตวิทยา (psychological benefit) ท่ีมกัจะเป็นผลท่ีตามมา

ในกระบวนการสร้างทศันคติ (Attltude-formation process) ซ่ึงจะสัมพนัธ์กบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค

ซ่ึงจะรู้สึกและเกิดข้ึนเม่ือใชสิ้นคา้ 

3)  บุคลิกภาพ (personality) ตราสินคา้ใดท่ีมีบุคลิกภาพตรงกบัท่ีผูบ้ริโภค

เป็นหรืออยากจะเป็น และมีลกัษณะการใช้งานท่ีตรงกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคแลว้นั้น 

ตราสินคา้ดงักล่าวจะเป็นท่ีช่ืนชอบแก่ผูบ้ริโภค 

4)  ส่ิงจบัตอ้งไม่ได ้(lntangibles) คือาคุณสมบตัิของสินคา้ที่ไม่สามารถ

จบัตอ้งไดอ่ื้นๆ เช่นการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้ความเป็นผูน้าํทางดา้นเทคโนโลยีในสินคา้ประเภท

เทคโนโลย ี

5)  ความสัมพนัธ์ทางดา้นราคา (Relative price) ความสัมพนัธ์ทางดา้นราคานั้น

มีประโยชน์ในการวางตาํแหน่งตราสินคา้ (positioning) โดยอาจใชร้าคาสูงหรือตํ่ามาเป็นตวักาํหนด 

6)  การใช้งาน (Use/application) เป็นความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้

กบัการใช้งานสินคา้นั้นๆ เป็นประโยชน์ต่อการวางตาํแหน่งตราสินคา้ จะตอ้งบ่งบอกถึงลกัษณะ

การใชง้านของสินคา้อยา่งชดัเจน เพื่อใหต้ราสินคา้นั้นมีความแตกต่างไปจากตราสินคา้คู่แข่ง 

7)  ลูกค้าหรือผูใ้ช้สินค้า (User/customer) คือ เป็นความเช่ือมโยงระหว่าง

ตราสินคา้กบัประเภทของผูไ้ช้สินคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงมีประโยชน์ต่อการวางตาํแหน่งตราสินคา้

เช่นกนั การระบุตราสินคา้เขา้กบักลุ่มเป้าหมาย เป็นวิธีที่ทาํให้ตราสินคา้ประสบความสําเร็จ

ในกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ ชดัเจนวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มใด 

8)  บุคคลผูมี้ช่ือเสียง (celebrity/person) การนาํเอาผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ

ของผูบ้ริโภคมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ของตราสินคา้สามารถทาํให้ความเช่ีอมโยงของตราสินคา้นั้นๆ 

ในใจผูบ้ริโภคมีความแขง็แกร่งข้ึนมาไดเ้ช่นเดียวกนั 

9)  ประเภทของสินคา้ (product class) ในบางคร้ังตราสินคา้บางตราวางกลยุทธ์

การวางตาํแหน่งตราสินคา้โดยข้ึนกบัประเภทของสินคา้เป็นหลกั เพราะบริษทัเจา้ของตราสินคา้นั้นๆ 

มีความเช่ือวา่ตราสินคา้ของตนเป็นสินคา้ในประเภทท่ีไม่เหมือนใคร หรือมองวา่ตราสินคา้ของตน

มีคุณสมบติัเด่นในประเภทของสินคา้นั้น 
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10)  คู่แข่งขนั (competitors) ในบางคร้ังการอ้างอิงถึงตราสินค้าคู่แข่ง

ที่มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดี มีอยู่ในตลาดมานาน ก็จะทาํให้ตราสินคา้ของเรามีภาพลกัษณ์ที่ดี

ตามไปด้วย เเละประโยชน์อีกอยา่งคือ เป็นการอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แข่ง วา่ตราสินคา้ของเราดีกวา่

ในเร่ืองคุณสมบติัของตราสินคา้ หรือดา้นคุณภาพ เป็นตน้ 

11)  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (country or geographic area) ประเทศ

สามารถเป็นสัญลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งให้กบัตราสินคา้ได ้โดยเป็นปัจจยัท่ีมีความเช่ือมโยงกบัประเภท

ของสินคา้ วตัถุดิบ และความสามารถในการผลิต และประเทศยงัมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้

ของผูบ้ริโภค 

ประโยชน์ของความเช่ือมโยงตราสินคา้ มีดงัน้ี 

1)  ความเช่ือมโยงตราสินคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถระลึก (Recall) 

ถึงตราสินคา้ไดใ้นช่วงท่ีมีการตดัสินใจซ้ือ 

2)  ความเช่ือมโยงตราสินคา้ จะช่วยสร้างความแตกต่างและเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ

ในการแข่งขนั 

3)  ความเช่ือมโยงตราสินคา้จะเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ

และคุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บซ่ึงเป็นสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ีอสินคา้หรือบริการ 

4)  ความเช่ือมโยงตราสินคา้ สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติเชิงบวก

ต่อตราสินคา้ และสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ได ้

5)  ความเช่ือมโยงตราสินคา้จะมีประโยชน์ในกรณีท่ีมีการขยายตราสินคา้ 

หรือมีการแนะนาํสินคา้ใหม่แก่ผูบ้ริโภค 

การวดัความเช่ือมโยงของตราสินคา้ เป็นการใชค้วามรู้สึกหรือทศันคติต่อสินคา้

เป็นตวัวดั แบ่งไดด้งัน้ี 

1)  Perceived value เช่น ความรู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป หรือรู้สึกว่าสินคา้นั้น  ๆ

ดีกวา่สินคา้อ่ืน 

2)  Personality ความรู้สึกวา่ใชสิ้นคา้แลว้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เช่น ความทนัสมยั 

มีรสนิยม เป็นผูท่ี้ประสบความสาํเร็จในชีวติ เป็นตน้ 

3)  Organization ความรู้สึกต่อองค์กรท่ีผลิตสินคา้นั้นๆ เช่น รู้สึกน่าเช่ือถือ 

น่าไวว้างใจ หรือรู้สึกโดดเด่นเหนือกวา่สินคา้อ่ืน 
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3.  แนวคดิเกีย่วกบัความไว้วางใจ 

 

3.1  ความหมายความไว้วางใจ 

เบอร์ร่ี และพาราสุรามาน (Berry; & Parazuraman. 1991) กล่าวว่า ความไวว้างใจ 

คือ ตวัช้ีวดัผลท่ีสาํคญัเก่ียวกบัสัมพนัธภาพท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแลว้

ไม่สามารถจบัตอ้งตวัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยูแ่ลว้  

Moorman et al (1992) ไดนิ้ยามความเช่ือถือไวว้างใจไวว้า่เป็นการเจตนาแสดงพฤติกรรม

ท่ีสะทอ้นถึงความเช่ือถือไวว้างใจท่ีมีต่อผูท่ี้มีส่วนร่วมซ่ึงเกิดจากการท่ีผูท่ี้ไวว้างใจไม่สามารถพึ่งพา

หรือช่วยเหลือตวัเองหรือขาดความรู้ 

Baier (1986) ให้คาํจาํกดัความวา่ “ความเช่ือถือไวว้างใจคือความเช่ือมัน่ในผูอ่ื้นวา่

เขาจะกระทาํทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ของเราและจะไม่ทาํร้ายหรือเอารัดเอาเปรียบเรา 

ดงันั้นความเช่ือถือไวว้างใจจึงสัมพนัธ์กบัจุดอ่อนท่ีเกิดจากความไม่แน่นอนในพฤติกรรมของผูอ่ื้น

ในอนาคต”  

Luhman (1979) มีแนวคิดไปในทางเดียวกนัว่า “ความเช่ือถือไวว้างใจก็คือการรอคอย

อนาคตโดยแสดงพฤติกรรมราวกบัวา่อนาคตเป็นส่ิงท่ีแน่นอน” 

Marshall (2000) กล่าวว่า ความไวว้างใจเป็น แนวคิดท่ีซับซ้อนเป็นสัมพนัธภาพ

ระหว่างคนสองคนอย่างสมํ่าเสมอๆ ไม่ใช่เป็นบุคลิกภาพของบุคคลบางคน เกิดข้ึนระหวา่งบุคคล

ไม่ใช่ภายในบุคคลเท่านั้น ส่ิงท่ีบุคคลกระทาํเป็นผลกระทบของระดบัความไวว้างใจระหว่างผูใ้ห้

ความไวว้างใจและผูถู้กไวว้างใจ ซ่ึงเกิดจากความน่าเช่ือถือเป็นการยอมรับ และสนบัสนุนผูท่ี้ถูก

ไวว้างใจกระทาํให้บุคคลอ่ืนโดยการเปิดเผยความคิด ความรู้สึกและปฏิกิริยา อีกทั้งโครงสร้าง

ความสัมพนัธ์รูปแบบใหม่ ความไวว้างใจเป็นสารหล่อล่ืนให้เกิดความราบร่ืน มีการประสานกนั

อย่างดีในองค์การ โดยขจดัความขดัแยง้ทางความคิด การบริหารในยุคปัจจุบนัตอ้งการความไวว้างใจ

เพื่อเป็นหลกัประกนัท่ีสาํคญัขององคก์าร  

กล่าวโดยสรุป ความไวว้างใจ หมายถึง ความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดซ่ึงเกิดจากการ 

ติดต่อส่ือสารระหวา่งลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการ ลูกคา้ซ่ึงมีความไวว้างใจจะเกิดความรู้สึกมัน่ใจหรือเช่ือมัน่ 

ต่อองคป์ระกอบของสินคา้หรือบริการ และผูใ้ห้บริการ  ความไวว้างใจไดก้ลายเป็นตวัวดั สัมพนัธภาพ

ซ่ึงจบัตอ้งไดย้ากระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ 
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3.2  ทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ 

มอร์แกน และฮนัท์ (Morgan & Hunt. 1994: 23) กล่าวว่า ความไวว้างใจมีความสําคญั 

อยา่งยิ่งในการกาํหนดลกัษณะขอ้ผกูมดัเพื่อแสดงสัมพนัธภาพระหวา่งลูกคา้และองคก์ร ความไวว้างใจ 

คือ สภาพความเป็นจริงเม่ือคนจาํนวนหน่ึงเกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียน

ความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจ์ริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพนัธ์ใกล ้ชิด 

และขนานกบักรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและจิตวทิยา  

Nyhan & Marlowe (1997) กล่าวว่า ความไวว้างใจเป็นส่ิงจาํเป็นต่อองค์การ

เพื่อประสิทธิผลขององค์การ ผลลพัธ์ทางบวกของการทาํงานเป็นผลสืบเน่ืองจากการเพิ่มข้ึน

ของความไวว้างใจ ภายในองค์การส่งผลต่อการเพิ่มผลผลิตของพนักงานและความผูกพนั 

กบัองคก์ารอยา่งเขม้แขง็ สําหรับงานวิจยัอ่ืนๆ แสดงถึงผลพวงหลกัของความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมและผลงานในหลายดา้น ทั้งการส่ือสารและการแบ่งปันขอ้มูล ความขยนั การยุติ

ความขดัแยง้ ความผกูพนั รวมทั้งผลงานส่วนบุคคลและผลงานของหน่วยงาน  

ครอทส์ และ เทิรนเนอร์ (Crotts; & Turner. 1999) ให้นิยามถึงความไวว้างใจส่วนใหญ่ 

มกัเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจท่ีมีต่อกนัวา่ แต่ละฝ่ายจะกระทาํการหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะ

ท่ีส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงรูปแบบหรือระดบัความไวว้างใจน้ีสามารถแบ่งออกได้

เป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 ความไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึน

จากการมีขอ้มูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกัการท่ีไร้เหตุผลมากาํหนดความไวว้างใจท่ีมีต่ออีกฝ่ายหน่ึง  

ระดบัท่ี 2 ความไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative trust) คือ ความไวว้างใจท่ีใชห้ลกัการ 

ดา้นค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตดัสินใจเพื่อดาํเนินความสัมพนัธ์ 

ต่อไป  

ระดบัท่ี 3 ความไวว้างใจท่ีสามารถพิสูจน์ได ้(Verifiable trust) คือ ความไวว้างใจ

ท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถจะทาํการตรวจสอบการกระทาํอีกฝ่ายหน่ึงไดต้ามความสามารถ ว่ามีความเหมาะสม 

และสมควรแก่การใหค้วามไวว้างใจหรือไม่ 

ระดบัท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีไดรั้บมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned trust) คือ ความไวว้างใจ

ท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงไดรั้บมาจากการกระทาํของอีกฝ่ายหน่ึง 

ระดบัที่ 5 ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal trust) คือ ความไวว้างใจ

ที่ทั้งสองฝ่ายมีให้ต่อกนั (Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไวว้างใจอีกฝ่ายหน่ึง 

เพราะฝ่ายนั้นใหค้วามไวว้างในตวัเขานัน่เอง   
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สเติร์น (วรารัตน์ สันติวงษ์. 2549, น. 18; อา้งอิงจาก Stern. 1997, pp. 7-17) กล่าวว่า 

ความไวว้างใจ คือ พื้นฐานของความสมัพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ องคก์ร 

จาํเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด ความคุน้เคยเพื่อครองใจลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 5 C 

ได้แก่ การส่ือสาร (Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) การให้ขอ้ผูกมดั 

(Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง 

(Compatibility) การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ (Conflict) และการใหค้วามไวว้างใจ (Trust)  

1)   ก า ร ส่ื อ ส า ร  (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening

พนกังานควรจะส่ือสารกบัลูกคา้ในลกัษณะท่ีทาํให้ลูกคา้อบอุ่นใจได ้พนกังานควรแสดงความเปิดเผย 

จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกคา้เพื่อให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกนั 

หรือสร้างความรู้สึกใหลู้กคา้อยากใชบ้ริการดว้ยความแสดงความเตม็ใจในการใหบ้ริการ 

2)  ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบติัของความสัมพนัธ์

ใกลชิ้ดท่ีประกอบดว้ยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซ่ึงมีผลให้ลูกคา้รู้สึกดี 

กล่าวคือ องคก์รอาจแสดงความรู้สึกเหล่าน้ีจากส่ิงเล็กๆ นอ้ยๆ ท่ีเป็นท่ีสังเกต เช่น พนกังาน เป็นตน้ 

3)  การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพนักับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสีย

ผลประโยชน์เพื่อคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เช่น บริษทัผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ให้บริการดาวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพื่อร่วมมือกบัรัฐบาล

ในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่ัวในวนัเฉลิมพระชนม์พรรษา ในการน้ีช้ีให้เห็นว่า 

เป็นการเสียประโยชน์เพียงบางส่วน เพื่อใหไ้ดรั้บความไวว้างใจท่ีเน่ินนาน 

4)  การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) 

ความเอาใจใส่ลูกคา้จะทาํให้ลูกคา้รู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกคา้จะรู้สึกยินดีอบอุ่น 

มัน่ใจ มัน่คงท่ีไดรั้บบริการ ลูกคา้ส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดีขององคก์ร 

5)  การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) 

ถา้องค์กรสามารถทาํให้ลูกคา้รู้สึกว่า “ทาํตวัตามสบายเสมือนอยู่บา้น” ได ้คงดีกว่าการท่ีองค์กร

ตอ้งแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้กบัลูกคา้ นัน่คือ องคก์รควรจะแสดงความรับผิดชอบดว้ยการออกตวั 

ไวก่้อนวา่ ถา้ลูกคา้พบส่ิงใดท่ีสงสัยหรือไม่ชอบใจในสินคา้และบริการท่ีลูกคา้คิดวา่ ตอนจะเสียเปรียบ 

ขอให้ลูกคา้รีบถามเพื่อให้พนกังานไดรี้บช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนท่ีลูกคา้จะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจ

ในสินคา้และบริการ 

พื้นฐานของความสัมพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ จะก่อให้เกิด

วงจร การพฒันาความสัมพนัธ์ ซ่ึงมีแบบจาํลองของ ลีวนิเจอร์ และสโนค (วรารัตน์ สันติวงษ.์ 2549, 

น. 19; อา้งอิงจาก Levinger; & Snoek. 1972, p. 155) เรียกวา่ แบบจาํลองขั้นตอน ABCDE คือ  
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1)  ขั้นความรู้สึก/คุน้เคย (Acquaintance) ลูกคา้จะรู้สึกพึงพอใจองคก์รหรือบริการ

หรือไม่ ข้ึนอยูก่บัความประทบัใจคร้ังแรกท่ีลูกคา้ไดรั้บ  

2)  ขั้นการสร้างความสัมพนัธ์ (Buildup) ถา้ลูกคา้ทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้

จะเกิดความพึงพอใจหรือไม่ข้ึนอยู่กบัวิธีการสร้างความประทบัใจขององค์กร เช่น การโฆษณา

หรือการประชาสัมพนัธ์ หรือสินคา้ทดลองใช ้(Sample) เป็นตน้  

3)  ขั้นการเรียนรู้ความคุน้เคย เป็นการทาํความรู้จกัให้มากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ถา้ลูกคา้

รู้สึก พึงพอใจจะใชสิ้นคา้หรือบริการต่อไป 

4)  ขั้นเลิกใชบ้ริการ (Dissolution Deterioration and Endings) ถา้ลูกคา้รู้สึกไม่พึงพอใจ 

ในสินคา้หรือบริการ หรือการโฆษณาท่ีทาํให้ลูกคา้ไม่ชอบพอเสมือนเป็นการดูถูกผูใ้ชสิ้นคา้ ลูกคา้ 

อาจเลิกใชบ้ริการทนัที 

Marshall (2000) ไดก้ล่าวถึง ความสําคญัของความไวว้างใจโดยมองความเป็นธรรมชาติ

ของมนุษยแ์ละกฎแห่งธรรมชาติของมนุษย ์ซ่ึงหมายถึงการดาํรงชีวิตดว้ยความจริง ความไวว้างใจ

เป็นส่ิงที่จาํเป็น มนุษยต์อ้งการการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัเป็นความตอ้งการทางดา้นชีววิทยา 

เม่ือกาํเนิดข้ึนมาในโลกความไวว้างใจก็เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นทางด้านร่างกาย เน่ืองจากเม่ือเกิดข้ึนมา

ก็จะพบกบัความไม่มัน่คง ไม่มีส่ิงปกคลุมร่างกายและไดรั้บความเส่ียงซ่ึงไม่ไดม้ีการคาํนึงถึง

ความเปราะบางน้ี แต่ความไวว้างใจจะตอ้งมีความซ่ือสัตยแ์ละให้การดูแล ถา้ส่ิงเหล่าน้ีไม่เกิดข้ึน

ความไวว้างใจก็จะถูกทาํลาย เม่ือเจริญเติบโตข้ึนความไวว้างใจไม่สูญหายไป แต่ระดบัของความ

ไวว้างใจจะอยูใ่นรูปของ ประสบการณ์และเป็นเหตุการณ์ท่ีดาํเนินต่อมา  

3.3  การวดัความไว้วางใจ 

ในการท่ีจะสร้างความไวว้างใจ (Trustworthiness) ให้เกิดข้ึน สําหรับในแต่ละบุคคล 

จะตอ้งประกอบดว้ยหลายปัจจยั หลายองคป์ระกอบ ศกัยภาพ (Ability) ความมีนํ้ าใจเมตตา (Benevolence) 

และความซ่ือสัตยม์ัน่คง (Integrity) เป็นปัจจยัสาํคญั  ๆท่ีสามารถก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) 

ได ้(Mayer et al. 1995) ดงันั้นผูว้จิยัจึงเลือกท่ีจะวดัความไวว้างใจจากปัจจยัสาํคญั 3 ประการ ดงัน้ี 

1)  ศกัยภาพ (Ability) ในท่ีน้ีเป็นเร่ืองของทกัษะ และ ขีดความสามารถท่ีใครสักคนหน่ึง

สามารถ ปฏิบติัตามคาํมัน่ท่ีเขาไดใ้ห้ไวท้ั้งทกัษะและขีดความสามารถน้ีเป็นเร่ืองเฉพาะบุคคลนั้น

คือในแต่ละบุคคล อาจมีความสามรถสูงมากกว่าคนอ่ืนๆ ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ หรือเรียกว่า

ความสามารถเฉพาะตวั ซ่ึงผลก็คือ ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) สามารถเปล่ียนแปลงไป

ตามลกัษณะงานท่ีไดท้าํอยูใ่น ปัจจุบนั 
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2)  ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ การทาํให้บุคคลไดมี้ความรู้สึกหรือรับรู้

ถึงเจตนาดี ที่ไดก้ระทาํไปโดยไม่ไดห้วงัผลตอบแทนหรือกาํไร ยกตวัอย่างเช่น ใครสักคนหน่ึง

อาจแสดงออกในทาง ท่ีดีอบอุ่นกบับุคคลท่ีเขามีความสัมพนัธ์เป็นพิเศษ เช่น ญาติพี่นอ้งหรือเพื่อนฝูง

ความเมตตากรุณา (Benevolence) น้ีอาจทาํใหเ้กิดเป็น ความจงรักภกัดีได ้ 

3)  ความซ่ือสัตยม์ัน่คง (Integrity) บุคคลจะถูกพิจารณาว่าเป็นคนซ่ือสัตยม์ัน่คง

เม่ือบุคคลนั้น มีความเช่ือท่ีจะยึดมัน่ในศีลธรรมโดยท่ีศีลธรรมนั้นเป็นท่ียอมรับสาํหรับกลุ่มคน

ท่ีเช่ือถือเขา โดยหลกัการหรือศีลธรรมอาจไม่เหมือนกนัสาํหรับแต่ละกลุ่มคนศกัยภาพ ความเมตตา 

และความซ่ือสัตยม์ัน่คงมีความแตกต่างกนัในตวัเอง เช่น ความซ่ือสัตยอ์าจมีความสาํคญัมากเม่ือเร่ิม

สร้างความสัมพนัธ์กนัและก่อนให้ เกิดความน่าเช่ือถือตามมา แต่ในส่วนของความเมตตากรุณานั้น

อาจเกิดข้ึนหลงัจากท่ีไดมี้การกระทาํ ร่วมกนัหรือมีประสบการณ์ร่วมกนัก่อน จึงจะสามารถรับรู้ได้

วา่ใครคนนั้นมีความเมตตากรุณาหรือไม่ ทฤษฎีดงักล่าวนาํมาเป็นแนวคิดเก่ียวกบัการสร้างความน่าเช่ือถือ 

ใหก้บัผูม้ารับบริการ 

ลูกคา้จะทาํการเปรียบเทียบบริการต่าง  ๆท่ีไดรั้บกบัความคาดหวงัท่ีเกิดจากคาํมัน่สัญญา

ท่ีเกิดข้ึน หากลูกค้าพึงพอใจก็นําไปสู่ความไวเ้น้ือเช่ือใจกันเกิดข้ึน (Kotler, 2000) ความไวใ้จ 

(Trusting Belief) ดงักล่าว ย่อมเสริมสร้างความสัมพนัธ์ให้เขม้แข็งและเมื่อมีมาอย่างต่อเน่ือง 

ในระยะเวลาหน่ึงยอ่มทาํใหเ้กิดความ ภกัดีข้ึนในท่ีสุด 

 

4.  แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

 

4.1  ความหมายของความพงึพอใจ 

กาญจนา อรุณสุขรุจี ( 2546) กล่าววา่ ความพึงพอใจของมนุษย ์เป็นการแสดงออก

ทางพฤติกรรมที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ การที่เราจะทราบว่า บุคคล

มีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่ค่อนขา้งสลบัซับซ้อน และตอ้งมี

ส่ิงที่ตรงต่อความตอ้งการของบุคคล จึงจะทาํให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ ดงันั้นการสร้างส่ิงเร้า

จึงเป็นแรงจูงใจของบุคคลนั้นใหเ้กิดความพึงพอใจในงานนั้น 

ธนียา ปัญญาแกว้ ( 2541) ให้ความหมายวา่ ส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความพึงพอใจท่ีเก่ียวกบั

ลกัษณะของงาน ปัจจยัเหล่าน้ีนาํไปสู่ความพอใจในงานท่ีทาํ ไดแ้ก่ ความสําเร็จ การยกยอ่ง ลกัษณะงาน 

ความรับผิดชอบ และความกา้วหนา้ เม่ือปัจจยัเหล่าน้ีอยูต่ ํ่ากวา่ จะทาํให้เกิดความไม่พอใจงานท่ีทาํ 

ถา้หากงานใหค้วามกา้วหนา้ ความทา้ทา้ย ความรับผิดชอบ ความสําเร็จและการยกยอ่งแก่ผูป้ฏิบติังานแลว้ 

พวกเขาจะพอใจและมีแรงจูงใจในการทาํงานเป็นอยา่งมาก 
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Kotler (1997) ไดก้ล่าววา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นความรู้สึกพอใจหรือผิดหวงั

ของลูกคา้ท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบติัทางผลิตภณัฑ์ หรือการ

ทาํงานของผลิตภณัฑก์บัความคาดหวงัของลูกคา้ 

โอลิเวอร์ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2544: 19; อา้งอิงจาก Oliver. 1980: 460- 469) 

ไดใ้ห้คาํจาํกดัความไวว้่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกท่ีเกิดจากการประเมิน

ประสบการณ์การซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ 

Vroom (1964) ใหค้วามหมายของความพึงพอใจวา่เป็นทศันคติและความพึงพอใจ

ในส่ิงหน่ึงสามารถใช้แทนกนัได ้ทศันคติดา้นบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้น 

และทศันคติดา้นลบจะแสดงใหเ้ห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 

Davis (1967) กล่าวถึงความพึงพอใจว่า เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลเม่ือความตอ้งการ

พื้นฐานทั้งร่างกายและจิตใจไดร้ับการตอบสนองพฤติกรรมเกี่ยวกบัความพึงพอใจของมนุษย์

เป็นความพยายามท่ีจะขจดัความตึงเครียด หรือความกระวนกระวาย หรือภาวะไม่สมดุลในร่างกาย 

เม่ือสามารถขจดัส่ิงต่างๆ ดงักล่าวออกไปได ้มนุษยย์อ่มไดรั้บความพึงพอใจในส่ิงท่ีตอ้งการ 

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจ

ต่อสภาพแวดลอ้มในดา้นต่างๆ หรือเป็นความรู้สึกท่ีพอใจต่อส่ิงท่ีทาํให้เกิดความชอบ ความสบายใจ 

และเป็นความรู้สึกท่ีบรรลุถึงความตอ้งการ แต่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคล แตกต่างกนัออกไป

ตามประสบการณ์ ทศันคติ ความเช่ือและค่านิยมของแต่ละบุคคล 

ดงันั้น ความพึงพอใจ จึงหมายถึง ความรู้สึกชอบ ความรู้สึกพอใจ หรือมีทศันคติ

ทางบวกของบุคคลที่มีต่อส่ิงใด ส่ิงหน่ึงแล้วได้รับผลตอบสนองตามที่ตอ้งการ จึงทาํให้เกิด

ความพึงพอใจข้ึนนัน่เอง ความพึงพอใจเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อน ไม่สามารถระบุไดอ้ยา่งชดัเจนว่า

ในแต่ละคร้ังที่ลูกคา้พอใจมีสาเหตุมาจากปัจจยัใดเป็นหลกั ในทางตรงกนัขา้ม ถา้ลูกคา้ไม่พอใจ

ก็ไม่อาจระบุสาเหตุท่ีแน่ชดัไดเ้ช่นกนั 

4.2  ทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 

จิตตินนัท ์เดชะคุปต ์(2539, หนา้ 18) กล่าววา่ ความพึงพอใจในการบริการดงัน้ี 

1)  ความพึงพอใจในการบริการ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวก

ของบุคคลอนัเป็นผลจากการประเมินคุณภาพของการบริการ จากการรับรู้ส่ิงที่ไดจ้าการบริการ 

ไม่ว่าจะเป็นการรับบริการหรือการให้บริการ ในระดบัที่ตรงกบัการรับรู้ส่ิงที่คาดหวงัเกี่ยวกบั 

การบริการนั้น ทั้งน้ีการทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัความพึงพอใจในการบริการมีความสําคญัต่อผูใ้ห้บริการ

และผูรั้บบริการ 
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2)  ลกัษณะความพึงพอใจในการบริการ เป็นพฤติกรรมการแสดงออกในทางบวก

ของบุคคลท่ีเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บจากการบริการจริง 

ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาตามปัจจยัแวดลอ้ม และสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยมีองคป์ระกอบ

ของความพึงพอใจในการบริการ 2 ประการ คือ คุณภาพของผลิตภณัฑบ์ริการ และคุณภาพของการบริการ 

3)  ความพึงพอใจของผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการบริการ จะครอบคลุมความพึงพอใจของผูรั้บบริการ

และผูใ้หบ้ริการท่ีมีต่อการบริการ ในแง่ของปัจจยัท่ีมีต่อความพึงพอใจ ระดบัความพึงพอใจและประเภท

ของความพึงพอใจ ตลอดจนความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของผูรั้บบริการและผูใ้หบ้ริการ 

Kotler and Armstrong (2002) รายงานว่า พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ 

หรือแรงขบัดนัเป็นความตอ้งการท่ีกดดนัจนมากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงความตอ้งการของแต่ละคนไม่เหมือนกนั ความตอ้งการบางอย่าง

เป็นความตอ้งการทางชีววิทยาเกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิวกระหายหรือความลาํบาก

บางอยา่ง เป็นความตอ้งการทางจิตวทิยา เกิดจากความตอ้งการการยอมรับ การยกยอ่ง หรือการเป็น

เจา้ของทรัพยสิ์น ความตอ้งการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระทาํในช่วงเวลานั้น

ความตอ้งการกลายเป็นส่ิงจูงใจ เม่ือไดรั้บการกระตุน้อยา่งเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎี

ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอบัราฮมั มาสโลว ์และทฤษฎีของซิกมนัด ์ฟรอยด ์

1)  ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์(Maslow’s theory of motivation)  

A.H. Maslow ไดค้น้หาวิธีท่ีจะอธิบายวา่ทาํไมคนจึงถูกผลกัดนัโดยความตอ้งการ

บางอยา่ง ณ เวลาหน่ึง ทาํไมคนหน่ึงจึงทุ่มเทเวลาและพลงังานอยา่งมากเพื่อให้ไดม้าซ่ึงความปลอดภยั

ของตนเองแต่อีกคนหน่ึงกลบัทาํส่ิงเหล่านั้น เพื่อใหไ้ดรั้บการยกยอ่งนบัถือจากผูอ่ื้น คาํตอบของมาสโลว ์

คือ ความตอ้งการของมนุษยจ์ะถูกเรียงตามลาํดบัจากส่ิงท่ีกดดนัมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ทฤษฎี

ไดจ้ดัลาํดบัความตอ้งการตามความสาํคญั คือ 

(1)  ความต้องการทางกาย (physiological needs) เป็นความต้องการพื้นฐาน 

คือ อาหาร ท่ีพกั อากาศ ยารักษาโรค 

(2)  ความตอ้งการความปลอดภยั (safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกวา่ 

ความตอ้งการเพื่อความอยูร่อด เป็นความตอ้งการในดา้นความปลอดภยัจากอนัตราย 

(3)  ความตอ้งการทางสังคม (social needs) เป็นการตอ้งการการยอมรับจากเพื่อน 

(4)  ความตอ้งการการยกยอ่ง (esteem needs) เป็นความตอ้งการการยกยอ่งส่วนตวั 

ความนบัถือและสถานะทางสังคม 

(5)  ความตอ้งการให้ตนประสบความสําเร็จ (self – actualization needs) 

เป็นความตอ้งการสูงสุดของแต่ละบุคคล ความตอ้งการทาํทุกส่ิงทุกอยา่งไดส้าํเร็จ 
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บุคคลพยายามที่สร้างความพึงพอใจให้ก ับความต้องการที่สําคญัที่สุด

เป็นอนัดบัแรกก่อนเมื่อความตอ้งการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความตอ้งการนั้นก็จะหมดลง

และเป็นตวักระตุน้ให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัความตอ้งการท่ีสําคญัท่ีสุดลาํดบัต่อไป 

ตวัอยา่ง เช่น คนท่ีอดอยาก (ความตอ้งการทางกาย) จะไม่สนใจต่องานศิลปะช้ินล่าสุด (ความตอ้งการ

สูงสุด) หรือไม่ตอ้งการยกย่องจากผูอ่ื้น หรือไม่ตอ้งการแมแ้ต่อากาศท่ีบริสุทธ์ิ (ความปลอดภยั) 

แต่เม่ือความตอ้งการแต่ละขั้นไดรั้บความพึงพอใจแลว้ก็จะมีความตอ้งการในขั้นลาํดบัต่อไป 

2)  ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด ์

S. M. Freud ไดต้ั้งสมมุติฐานว่าบุคคลมกัไม่รู้ตวัมากนกัว่าพลงัทางจิตวิทยา

มีส่วนช่วยสร้างให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่าบุคคลเพิ่มและควบคุมส่ิงเร้าหลายอยา่ง ส่ิงเร้าเหล่าน้ี

อยูน่อกเหนือการควบคุมอยา่งส้ินเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดคาํท่ีไม่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยูเ่หนือเหตุผล

และมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวติกจริตอยา่งมาก 

Gerson, R. F. (1993) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของความพึงพอใจวา่ ความพึงพอใจ

ของลูกคา้ เกิดจากเมื่อสินคา้หรือบริการของเรา ตรงกบัความตอ้งการ หรือเกินความคาดหมาย

ของลูกคา้ คุณภาพ หมายถึง ส่ิงใดก็ตามที่ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจและพูดถึงอยูเ่สมอเมื่อไดใ้ชสิ้นคา้

หรือบริการ คุณประโยชน์ของการวดัคุณภาพและความพงึพอใจของลูกคา้ ประกอบดว้ย 

1)  ทาํให้เกิดสัญชาตญาณที่มุ่งมัน่ที่จะเอาชนะ และตอ้งการความสําเร็จ 

ซ่ึงส่งผลต่อเน่ืองสู่คุณภาพการบริการท่ีดีกวา่แก่ลูกคา้ 

2)  ทาํให้รู้ถึงขีดขั้นมาตรฐานของผลงานตามปกติและรู้ถึงขั้นมาตรฐานท่ีดีท่ีสุด

ท่ีเป็นไปได ้ซ่ึงจะนาํไปสู่คุณภาพและความพึงพอใจท่ีสูงข้ึน 

3)  ทาํให้ทราบวา่ส่ิงใดบา้งท่ีตอ้งปรับปรุงคุณภาพและความพึงพอใจ ทาํให้

ช่วยผลกัดนัจูงใจใหต้ั้งใจปฏิบติัใหดี้ยิง่ข้ึน และมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในระดบัท่ีสูงข้ึน 

ขณะท่ี ชาริณี (2535) ไดเ้สนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไวว้า่ บุคคลพอใจ

จะกระทาํส่ิงใดๆ ที่ให้มีความสุขและจะหลีกเลี่ยงไม่กระทาํในส่ิงที่เขาจะได้รับความทุกข์

หรือความยากลาํบาก โดยอาจแบ่งประเภทความพอใจกรณีน้ีได ้3 ประเภท คือ 

1)  ความพอใจดา้นจิตวิทยา (psychological hedonism) เป็นทรรศนะของความพึงพอใจ

วา่มนุษยโ์ดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขส่วนตวัหรือหลีกเล่ียงจากความทุกขใ์ดๆ 

2)  ความพอใจเก่ียวกบัตนเอง (egoistic hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจ

วา่มนุษยจ์ะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตวัแต่ไม่จาํเป็นวา่การแสวงหาความสุขตอ้งเป็นธรรมชาติ

ของมนุษยเ์สมอไป 
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3)  ความพอใจเก่ียวกบัจริยธรรม (ethical hedonism) ทรรศนะน้ีถือว่ามนุษยแ์สวงหา

ความสุขเพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษยห์รือสังคมท่ีตนเป็นสมาชิกอยูแ่ละเป็นผูไ้ดรั้บผลประโยชน์

ผูห้น่ึงดว้ย 

คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 40) อธิบายไวว้่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดบัความรู้สึก

ของบุคคลอนัเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหวา่งการรับรู้ผลงานจากสินคา้ หรือบริการกบัความคาดหวงั

ของบุคคลนั้น  ๆดงันั้น ระดบัความพึงพอใจจะสัมพนัธ์กบัความแตกต่างระหวา่งผลงานท่ีรับรู้กบัความคาดหวงั 

ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถรู้สึกถึงความพึงพอใจได ้3 ระดบัดงัน้ี 

1)  ถา้ผลงานท่ีรับรู้ตํ่ากวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ 

2)  ถา้ผลงานท่ีรับรู้เท่ากบัความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกพอใจ 

3)  ถา้ผลงานท่ีรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกยนิดีหรือพอใจมาก 

เชทซ์ มิททอล และนิวแมน (Sheth, Mittal; & Newman. 1999) กล่าววา่ การทาํความเขา้ใจ

ถึงความพึงพอใจของลูกคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ

ซ่ึงข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากองคป์ระกอบต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการความพึงพอใจ

และไม่พึงพอใจน้ี สามารถอธิบายดว้ยลกัษณะโดยรวมเพื่อใชส้รุปความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้

หรือบริการได้ มีผูศึ้กษาทางพฤติกรรมลูกคา้ พบว่า ความพึงพอใจไม่ข้ึนอยู่กบัการเปรียบเทียบ

ขีดความสามารถของสินคา้หรือบริการกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไวเ้สมอไป กล่าวคือถา้ประสบการณ์เก่ียวกบั

สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคนั้น เต็มไปดว้ยความคาดหวงัก่อนการซ้ือแลว้ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน

ตามมา แต่หากไม่พบความคาดหวงัก่อนการซ้ือเลย ความพึงพอใจจะไม่เกิดข้ึน  

4.3  ขอบข่ายของความพงึพอใจ 

โดยทัว่ไปการศึกษาเกี่ยวกบัความพึงพอใจมกันิยมศึกษากนัในสองมิติ คือ 

ความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) และความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) 

ซ่ึงสามารถขยายความไดด้งัน้ี  

1)  การศึกษาความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) ซ่ึงเนน้การประเมินค่าโดยบุคลากร 

ผูป้ฏิบติังานต่อสภาพแวดลอ้มภายในและภายนอกของการทาํงาน ประกอบดว้ย ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล

ทาํให้ความพึงพอใจในงานแตกต่างกนัไป เช่น ลกัษณะงานท่ีทาํ ความก้าวหน้า การบงัคบับญัชา 

เพื่อนร่วมงาน สวสัดิการและผลประโยชน์เก้ือกลู  

2)  การศึกษาความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) ซ่ึงเนน้การประเมินค่า

โดยลูกคา้ หรือผูใ้ชบ้ริการต่อการจดับริการเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือชุดของบริการท่ีกาํหนด ซ่ึงเป้าหมาย

ของการศึกษาทั้งสองมิติน้ี เป็นไปเพื่อคน้หาขอ้เท็จจริงในระดบัความพึงพอใจ และคน้หาเหตุปัจจยั

แห่งความพึงพอใจนั้น ในกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั และต่อชุดของส่ิงเท่าท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
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ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของผูบ้ริโภค

ต่อการบริการซ่ึงความรู้สึกน้ีสามารถแปรเปล่ียนได้หลายระดบัตามปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัท่ีสาํคญั ดงัน้ี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 2544: 27-28)  

1)  ผลิตภณัฑบ์ริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึน เม่ือไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพ 

และระดบัการให้บริการตรงกบัความตอ้งการ ความเอาใจใส่ขององค์การการบริการในการออกแบบ 

ผลิตภณัฑ์สนองความตอ้งการของลูกคา้ วิธีการใช้หรือสถานการณ์ที่ลูกคา้ใช้สินคา้หรือบริการ

แต่ละอย่าง และคุณภาพของการนําเสนอบริการเป็นส่วนสําคญัยิ่งในการท่ีจะสร้างความพึงพอใจ

ใหก้บัลูกคา้  

2)  ราคาค่าบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบั ราคาค่าบริการท่ีเหมาะสม

กบัคุณภาพของการบริการ  

3)  สถานท่ีบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัทาํเลท่ีตั้ง และการกระจาย

สถานท่ี บริการใหท้ัว่ถึงเพื่ออาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้  

4)  การส่งเสริมแนะนาํบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนไดจ้ากการไดย้ิน

ขอ้มูล ข่าวสารหรือบุคคลอ่ืน กล่าวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก  

5)  ผูใ้ห้บริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือ ผูป้ระกอบการ ผูบ้ริหาร 

และผูป้ฏิบติังานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการดว้ยความเอาใจใส่อยา่งเต็มท่ี 

ดว้ยจิตสาํนึกของการบริการ  

6)  สภาพแวดลอ้มของการบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จะเกิดข้ึนจากการช่ืนชม 

สภาพแวดลอ้มของการบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตกแต่งสถานท่ีให้สวยงาม การให้สีสัน ตลอดจน 

การจดัแบ่งพื้นท่ีเป็นจดัส่วน  

7)  กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนจากการนาํระบบการทาํงาน

ท่ีมีคุณภาพและถูกตอ้ง ทาํใหเ้กิดความคล่องตวัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

4.4  ประโยชน์ของความพงึพอใจ 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2547) กล่าวว่า บริการอยู่นอกขอบเขตน้ีลูกคา้จะมีปฏิกิริยา

ทั้งทางบวกและทางลบขอบเขตท่ีลูกคา้ยอมรับไดข้องลูกคา้แต่ละรายสามารถเพิ่มหรือลดได ้ซ่ึงข้ึนอยู่

กบัปัจจยัต่างๆ เช่น การแข่งขนัราคา หรือลกัษณะบางอยางของบริการท่ีสําคญั ปัจจยัเหล่าน้ีมีผลกระทบ

ต่อระดบับริการพอเพียง โดยท่ีระดบับริการท่ีปรารถนามกัจะเคล่ือนท่ีข้ึนไปอย่างช้ามาก แล้วแต่

ประสบการณ์ขอลูกคา้แต่ละคนที่สั่งสมมา ประโยชน์จากการจดัการความพึงพอใจของลูกคา้ 

หลายธุรกิจอาจพบวา่การจดัการความพึงพอใจของลูกคา้จะนาํมาซ่ึงประโยชน์มากมายแก่ธุรกิจ ไดแ้ก่  
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1)  สร้างผลประโยชน์ให้แก่ธุรกิจในการเพิ่มระดบัความพึงพอใจแก่ลูกคา้เน่ืองจาก

ทาํให้เขา้ใจถึงระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ในปัจจุบนั จากการหาช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงั

ของลูกคา้ และส่ิงท่ีเราส่งมอบให้แก่ลูกคา้ เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาหรือปรับปรุงให้สามารถ

ตอบสนอง และเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้มากข้ึน อนัจะนาํไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ 

2)  สร้างผลกาํไรในระยะยาว ถ้าเราทาํการรักษาลูกคา้ที่ดีไวใ้นปริมาณที่มาก

จะยิ่งสร้างผลกาํไรมากกวา่การพยายามดึงดูดลูกคา้ใหม่ มาทดแทนลูกคา้เก่าท่ีจากไปอยูต่ลอดเวลา 

3)  ลูกคา้ที่มีความพึงพอใจมากๆ จะช่วยในการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก

ทาํให้คนรู้จกัมากข้ึนเหมือนการโฆษณาให้กิจการโยมีตน้ทุนในการดึงลูกคา้ใหม่ต่อหน่วยตํ่า 

และมีประสิทธิภาพ เพราะช่ือเสียงและการบอกต่อเป็นแหล่งข้อมูลสําคญัสําหรับลูกค้าใหม่

ท่ีใช้ในการตดัสินใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากดว้ยความช่ืนชมจะสร้างความน่าเช่ือถือไดม้าก 

4)  ลูกคา้ที่มีความพึงพอใจในระดบัมาก เป็นการประกนัความเส่ียงจากการ

เกิดความผิดพลาดในการบริการลูกคา้ระยะยาวมีแนวโน้มที่จะให้อภยักบัเหตุการณ์ที่เกิด

ความผิดพลาดได้มากกว่าเพราะส่ิงดีๆ ในอดีตจะเป็นส่ิงชดเชยให้ลูกค้ารู้สึกดีอยู่ และลูกค้า

ท่ีมีความพึงพอใจบริการของเราแลว้จะมีความรู้สึกต่อขอ้เสนอใหม่ของคู่แข่งขนัของเรานอ้ย 

4.5  ความพงึพอใจในการใช้บริการ 

ความพึงพอใจในการบริการเป็นปัจจยัสําคญัประการหน่ึงท่ีช่วยให้งานประสบ

ความสาํเร็จ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการ ยอ่มมีความสําคญัต่อทั้งผูใ้ห้บริการ 

และผูรั้บบริการ ดงัน้ี 

4.5.1  ความสําคัญต่อผู้ให้บริการ ตอ้งคาํนึงถึงความพอใจต่อการบริการ กล่าวคือ  

1)  ความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นตวักาํหนดคุณลกัษณะของการบริการ 

โดยเจา้ของ บริการตอ้งสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บริการและลกัษณะการนาํเสนอ

บริการ ท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ เพราะขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นผลดีต่อผูใ้ห้บริการ และสามารถตอบสนองบริการ

ท่ีตรงกบัลกัษณะและรูปแบบท่ีลูกคา้คาดหวงัไวไ้ดจ้ริง  

2)  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรสําคญัในการประเมินคุณภาพ

ของการบริการ ถา้เจา้ของกิจการนาํเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

ย่อมส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจต่อบริการนั้นและมีแนวโนม้จะใชบ้ริการซํ้ าอีกต่อๆ ไป  

3)  ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานบริการเป็นตวัช้ีคุณภาพและความสําเร็จ

ของงานบริการ การสร้างความพึงพอใจในงานให้กบัผูป้ฏิบติังานบริการ ยอ่มทาํให้พนกังานมีความรู้สึก

ท่ีดีต่องานท่ีไดรั้บมอบหมายและตั้งใจปฏิบติังานอยา่งเตม็ความสามารถ 

 



37 

4.5.2  ความสําคัญต่อผู้รับบริการ ตอ้งคาํนึงถึงความพอใจต่อการบริการ กล่าวคือ 

1)  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัผลกัดนัคุณภาพชีวิตท่ีดี โดยพยายามคน้หา 

ปัจจยัท่ีกาํหนด ความพึงพอใจของลูกคํ้าาหรับการนาํเสนอบริการท่ีเหมาะสม เพื่อการแข่งขนัแยง่ชิง

ส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจบริการ ผูรั้บบริการหรือลูกคา้ยอ่มไดรั้บการบริการท่ีคุณภาพและตอบสนอง

ความตอ้งการที่คาดหวงัไวไ้ด ้ทาํให้การดาํเนินชีวิตที่ตอ้งพึ่งพาการบริการในทุกวนัน้ี นาํไปสู่

การพฒันาคุณภาพชีวติท่ีดีตามไปดว้ย  

2)  ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานบริการจะช่วยพฒันาคุณภาพของงานบริการ

และอาชีพบริการเม่ือองคก์ารบริการให้ความสําคญักบัการสร้างความพึงพอใจในงานให้กบัผูป้ฏิบติังาน

บริการทั้งในดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงาน ค่าตอบแทน สวสัดิการและความกา้วหนา้ในชีวติการงาน 

ยอ่มทาํให้พนกังานบริการทุ่มเทความพยายามในการเพิ่มคุณภาพมาตรฐานของงานบริการให้กา้วหน้า

ยิง่ๆ ข้ึนไป 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2543) กล่าวถึง ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ

เป็นส่ิงสาํคญัส่ิงหน่ึงในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการคือ การรักษาระดบัการให้บริการ

ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไวข้อ้มูลต่างๆ เก่ียวกบั

การให้บริการท่ีลูกคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดีตจากการพูดปากต่อปาก จากการโฆษณา

ของธุรกิจให้บริการ ลูกคา้จะพอใจถา้เขาไดรั้บในส่ิงท่ีเขาตอ้งการ (What) เม่ือเขามีความตอ้งการ 

(When) ณ สถานท่ีท่ีเขาตอ้งการ (Where) ในรูปแบบท่ีต้องการ (How) นักการตลาดตอ้งการวิจยั

เพื่อให้ทราบถึงเกณฑ์การตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ โดยทัว่ไปไม่วา่ธุรกิจแบบใดก็ตามเกณฑ์

ท่ีลูกคา้ใชเ้พื่อพิจารณาถึงคุณภาพการใหบ้ริการ มีดงัน้ี 

1)  เกณฑก์ารพิจารณาคุณภาพในการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย  

(1)  การเขา้ถึงลูกคา้ (Access) บริการท่ีให้กบัลูกคา้ตอ้งอาํนวยความสะดวก

ในดา้นเวลาและสถานที่แก่ลูกคา้ คือ ไม่ทาํให้ลูกคา้ตอ้งคอยนาน ทาํเลที่ตั้งเหมาะสม อนัแสดง

ถึงความสามารถในการเขา้ถึงลูกคา้ 

(2)  การติดต่อส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้องโดยใช้

ภาษาท่ีลูกคา้เขา้ใจง่าย 

(3)  ความสามารถ (Competence) บุคลากรท่ีให้บริการตอ้งมีความชาํนาญ

และมีความรู้ความสามารถในงาน 

(4)  ความมีนํ้าใจ (Courtesy) บุคลากรตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ 

มีความสัมพนัธ์เป็นกนัเองมีวจิารณญาณ 
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(5)  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) บริษทัและบุคลากรตอ้งสามารถสร้างความเช่ือมัน่

และความไวว้างใจในบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้ 

(6)  ความไวว้างใจ (Reliability) บริการที่ให้กบัลูกคา้ตอ้งมีความสมํ่าเสมอ

และถูกตอ้ง 

(7)  การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) พนกังานจะตอ้งให้บริการและแกปั้ญหา

แก่ลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

(8)  ความปลอดภยั (Security) บริการท่ีให้ตอ้งปราศจากอนัตราย ความเส่ียง 

และปัญหาต่างๆ  

(9)  การสร้างบริการให้เป็นท่ี รู้จัก (Tangible) บริการท่ีลูกค้าได้รับจะทําให้

สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดงักล่าวได ้

(10)  การเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ (Understanding/Knowing customer) พนักงาน

ตอ้งพยายามเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ และใหค้วามสนใจตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว 

2)  ปัจจยักาํหนดคุณภาพการให้บริการ (Service Quality หรือ SERVQUAL) 

จากลกัษณะของคุณภาพการให้บริการ 10 ประการ ขา้งตน้สามารถนาํมาสรุปเป็นปัจจยักาํหนดคุณภาพ

การใหบ้ริการได ้5 ประการ ดงัน้ี 

(1)  ความเช่ือถือได ้(Reliability) เป็นความสามารถท่ีจะดาํเนินการให้บริการ

ตามท่ีสญัญาไวอ้ยา่งมีคุณภาพและถูกตอ้งแม่นยาํ 

(2)  การตอบสนองอยา่งรวดเร็ว (Responsiveness) เป็นความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือ

และใหบ้ริการแก่ผูใ้ชบ้ริการหรือลูกคา้อยา่งทนัท่วงที 

(3)  ความมัน่ใจ (Assurance) เป็นการแสดงถึงความรู้และมนุษยส์ัมพนัธ์

ของผูใ้หบ้ริการท่ีทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการความเช่ือมัน่ในบริการท่ีไดรั้บ 

(4)  การเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) เป็นการดูแลเอาใจใส่และความสนใจท่ีผูใ้ห้บริการ

มีต่อผูใ้ชบ้ริการ 

(5)  ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) เป็นลกัษณะท่ีปรากฏให้เห็นหรือส่ิงท่ีสามารถ

จบัตอ้งได ้เช่น วสัดุอุปกรณ์ เคร่ืองมือ อาคารสถานท่ี บุคคล 

4.6  การวดัระดับความพงึพอใจในการใช้บริการ 

สาโรจ ไสยสมบติั (2538, น. 39) กล่าวว่า ความพึงพอใจต่อการบริการจะเกิดข้ึน

ไดห้รือไม่นั้น จะตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะของการให้บริการขององคก์รกบัระดบัความรู้สึกของผูม้า

รับบริการในมิติต่างๆ ของแต่ละบุคคล ดงันั้นการวดัความพึงพอใจต่อบริการอาจกระทาํไดห้ลายวิธี

ดงัต่อไปน้ี 
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1)  การใชแ้บบสอบถาม เป็นวิธีท่ีนิยมใช้กนัอยา่งแพร่หลายวิธีหน่ึง โดยการขอร้อง

หรือขอความร่วมมือจากกลุ่มบุคคลท่ีตอ้งการจะสอบถามโดยให้ช่วยแสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์ม

ท่ีกาํหนดให้เลือกตอบหรือเป็นคาํตอบท่ีอิสระก็ได ้โดยคาํถามอาจจะถามถึงความพึงพอใจในดา้น

ต่างได ้

2)  การสัมภาษณ์ เป็นอีกวิธีหน่ึงในการที่จะได้ทราบถึงระดบัความพึงพอใจ

ของผูม้าใชบ้ริการ ซ่ึงเป็นวธีิการท่ีตอ้งอาศยัเทคนิคและความชาํนาญพิเศษของผูส้ัมภาษณ์ ท่ีจะจูงใจ

ใหผู้ถู้กสัมภาษณ์ตอบคาํถามใหไ้ดต้รงกบัขอ้เทจ็จริง 

3)  การสังเกต เป็นอีกวิธีหน่ึงที่จะทาํให้ผูศ้ึกษาทราบถึงระดบัความพึงพอใจ

ของผูใ้ช้บริการได ้โดยวิธีการสังเกตจากพฤติกรรมทั้งก่อนและหลงั หรือขณะท่ีรอรับบริการอยู ่

เช่น การสังเกตกริยาท่าทาง การพดู สีหนา้ ความถ่ีของการใชบ้ริการ เป็นตน้ 

สรุป ความพึงพอใจเป็นเพียงปฏิกิริยาดา้นความรู้สึก ต่อส่ิงเร้า ท่ีแสดงผล ออกมา

ในลกัษณะของผลลพัธ์สูงสุด ของกระบวนการประเมิน โดยบ่งบอกถึงทิศทางของผลการประเมินว่า

เป็นไปในลกัษณะทิศทางบวก หรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยาคือเฉยๆ ต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้

นั้นก็ได ้ 

จากแนวคิดของนกัวิจยัหลายท่านนิยมการวดัความพึงพอใจจากปัจจยัของส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4 P’s (Product, Price, Place, Promotion) ที่ถูกคน้พบ 

โดย บอร์เด็น (Borden) ในปี 1962 และมีการนํามาเผยแพร่จนเป็นท่ียอมรับโดย แมคคาที (McCarty) 

ในปี 1964 ท่ีเป็นผูน้าํในการนาํแนวความคิดการบูรณาการด้านการตลาดมาเป็นเคร่ืองมือในการ

บริหารองคก์ร ต่อมาในปี 1981 บี เอช บูมส์ และ เอ็ม เจ บิทเนอร์ (B. H. Broom; & M. J. Bitner) 

จึงไดม้ีการประยุกตแ์ละพฒันานาํเร่ืองงานบริการเขา้ไปเกี่ยวขอ้งเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสม

ทางการตลาด ซ่ึงไดเ้พิ่มเติมอีก 3 P’s ไดแ้ก่  

1)  กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัยิ่งทางการตลาด 

เพราะเป็นขั้นตอนต่างๆ ท่ีจะส่งมอบบริการสู่ลูกคา้ เพราะหากมีขอ้บกพร่องหรือผิดพลาดในขั้นตอนใด

ขั้นตอนหน่ึงก็จะส่งผลเสียแก่บริการได ้การทาํให้กระบวนการในการให้บริการมีคุณภาพได้นั้น 

ตอ้งอาศยัพนักงานที่มีประสิทธิภาพและเคร่ืองมือทนัสมยั สามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้ได ้อยา่งถูกตอ้งและรวดเร็ว เพื่อใหเ้กิดการประทบัใจในบริการ 

2)  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ

ของการบริการ อนัไดแ้ก่ อาคาร สํานกังาน เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ การตกแต่งสถานที่ ห้องนํ้ า 

แผ่นป้ายประชาสัมพนัธ์ ฯลฯ ซ่ึงส่ิงเหล่านั้นสามารถแสดงและเป็นเคร่ืองหมายถึงคุณภาพ
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ของการให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพจึงเป็นอีกตวัแปรท่ีทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจใช้บริการ ดงันั้น 

ลกัษณะทางกายภาพท่ีเหมาะสม สวยงาม ควรตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัคุณภาพของบริการดว้ย  

3)  พนกังานผูใ้ห้บริการ (People) พนกังานงานขององคก์รผูใ้ห้บริการ มีทั้งในส่วน

ท่ีตอ้งพบและเผชิญหนา้กบัลูกคา้โดยตรง เช่น ฝ่ายขาย ช่างซ่อมบาํรุง เจา้หน้าท่ีรับชาํระค่าบริการ 

และพนกังานท่ีทาํงานสนบัสนุน เช่น ฝ่ายบญัชี ฝ่ายการเงิน พนกังานจึงเป็นอีกปัจจยัในการทาํให้

การส่งมอบบริการให้เกิดคุณค่าแก่ลูกคา้ และสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อองค์กรผูใ้ห้บริการ 

โดยตอ้งอาศยัทกัษะและความสามารถในการให้บริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่ลูกคา้ได้

บรรลุเป้าหมาย  

ดงันั้นผูว้ิจยัเห็นวา่การวดัความพึงพอใจนั้น ควรวดัความพึงพอใจในปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการบริการอยา่งชดัเจน อนัไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (Process) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) และ พนกังานผูใ้ห้บริการ (People) เพื่อท่ีจะไดน้าํไปใช้พฒันาคุณภาพการบริการ

ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

 

5.  แนวคดิเกีย่วกบัความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 

 

5.1  ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 

คือความซ่ือสัตยท่ี์มีต่อตราสินคา้ พบวา่แรงยึดท่ีเกิดข้ึนระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค 

ถา้ตราใดมีแรงยึดสูง แปลวา่มีลูกคา้ภกัดีต่อตรามาก คุณค่าตราสินคา้ก็จะสูงตามไปดว้ย ผูบ้ริโภค

จะใช้หรือซ้ือตราสินคา้เดิมตลอดด้วยเหตุผลหลายประการ ในทางกลบักนั ถ้าแรงยึดตํ่า แปลว่า

ความภกัดีตํ่า ผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนใจ เปล่ียนตราสินคา้ ไม่มีความภกัดี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

loyalty) หมายถึง ความซ่ือสัตย ์ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะมีผลต่อการซ้ือสินคา้นั้นซํ้ าถา้มีความภกัดี

ต่อตราสินคา้สูงเรียกวา่มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

Oliver (1999, pp. 35-36) กล่าวว่าความภกัดีเป็นความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือซํ้ า หรืออุปถมัภ์

ตราสินคา้ท่ีชอบอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต ไม่วา่จะมีอิทธิพลดา้นสถานการณ์ ความพยายามทางการตลาด

ท่ีมีศกัยภาพท่ีจะก่อให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมก็ตาม และความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีจาํเป็น

ในการสร้างความภกัดี 

Jacoby and Kyner (1973, p. 2) นาํเสนอนิยามความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

อนัเป็นหน่ึงในนิยามท่ีไดรั้บการกล่าวถึงอยา่งกวา้งขวาง โดยให้นํ้าหนกัไปท่ีความภกัดีดา้นทศันคติ 

ส่งต่อไปยงัพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ซ่ึงไดรั้บการสนบัสนุนภายใตเ้ง่ือนไขความโน้มเอียง (Biased) 
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ท่ีตอบสนองผ่านพฤติกรรม (BehavioraI Response) ซ่ึงแสดงออกในระยะยาว (Expressed over Time) 

โดยบุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจ (By some Decision-Making Unit) เลือกเพียงหน่ึงตราสินค้า 

(With Respect to One or More) และเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา (And is a Function of psychological 

processes) กล่าวคือ ความภกัดีเป็นความโน้มเอียงทั้งในดา้นความรู้สึกและพฤติกรรมท่ีแสดงออก

ซ่ึงความชอบในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ืงมากกวา่ตวัเลือกอ่ืน ซ่ึงมีเพียงกระบวนการทางจิตวิทยาเท่านั้น 

ท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคพฒันาความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้นัน่คือ ช่ืนชอบ ตั้งใจซ้ือ และส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือ และเป็นพฤติกรรมท่ีตอ้งแสดงออกในระยะยาว ไม่ใช่ซ้ือเพียงคร้ังเดียว นอกจากน้ียงัตอ้ง

เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง จึงจะถือวา่ ผูบ้ริโภคมีความภภัดีอยา่งแทจ้ริง 

Aaker (1991) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคาั(Brand Loyaltty) เป็นส่ิงที่แสดง

ถึงความยึดมัน่ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นหน่ึงในองค์ประกอบของคุณค่าต่อตราสินคา้ 

การท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความแตกต่างของแต่ละตราสินคาั เป็นเหตุผลท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ

เลือกซ้ือตราสินคา้ แต่หากผูบ้ริโภคมีความภกัดีด่อตราสินคา้ในระดบัสูง จะมีการซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 

รวมถึงยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัที่ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า และสร้างประสบการณ์

ที่ดีในการใช้สินคา้ ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด  ทาํให้กิจการมีอาํนาจต่อรองกบัร้านคา้ 

และยงัช่วยปกป้องการคุกคามจากคู่แข่ง อนัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้นั้น 

5.2  องค์ประกอบของความภักดีตราสินค้า 

Dick and Basu (1994) นาํเสนอกรอบความคิดดา้นทฤษฎีผ่านแบบจาํลองความภกัดี

ต่อตราสินคา้ (Dick and Basu's Customer Loyalty Model) ท่ีผสมผสานกนัของความภกัดีดา้นทศันคติ

และความภกัดีดา้นพฤติกรรม โดยแนะนาํวา่ ความภกัดีเป็นผลจากความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติ

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้หรือร้านคา้ และพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ทั้งน้ีไดเ้นน้ย ํ้าไปท่ีทศันคติท่ีช่ืนชอบ 

(Relative Attitude) และการอุปถัมภ์ซํ้ า (Repeat patronage) แบบจาํลองความภกัดีของ Dick and Basu 

แบ่งผูบ้ริโภคออกเปิ่น 4 ประเภท คือ  

• ความภกัดีแท ้(True Loyalty)  

• ความภกัดีแฝง (Latent Loyalty)  

• ความภกัดีเทียม (Spurious Loyalty) และ 

• การไม่มีความภกัดี (No Loyalty)  

ซ่ึงพฤดิกรรมการซ้ือตราสินคา้หน่ึงเป็นประจาํ อาจไม่ไดเ้กิดจากความรู้สึกชอบ 

แต่อาจจะเกิดจากความชอบของบุคคลในครอบครัวจึงจาํเป็นตอ้งซ้ือตราสินคา้นั้น ทั้งน้ียงัแนะนาํวา่

ความภกัดีแห่งตราส่งผลบวกต่อการบอกปากต่อปาก (word of mouth) และลูกคา้ที่มีความภกัดี
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ต่อตราสินคา้จะต่อตา้นกลยุทธ์ทางการตลาดของตราคู่แข่ง เห็นไดช้ดัว่าผลลพัธ์นั้น สนบัสนุน

ให้นกัการตลาดสร้างและรักษาความภกัดีแห่งตราของลูกคา้ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงความสาํเร็จ 

ความภกัดีไม่เป็นเพียงการซ้ือซํ้ าเท่านั้น ยงัครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด 

และความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซํ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความวา่ จะมีความภกัดีเสมอไป 

เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีทาํเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พกัอาศยั 

หรือที่ทาํงานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคย สินคา้ หรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขนัรายอื่น 

เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีตของลูกคา้

ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ (ณฐัพชัร์ 2549. 27) 

Aaker (1991) ไดแ้บ่งระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคออกเป็น 5 ระดบั 

ดงัน้ี 

1)  Nonloyal buyer ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นผูบ้ริโภคท่ีมองว่า

ตราสินค้าต่างๆ นั้นไม่มีความแตกต่างกัน ตราสินค้าจึงไม่มีอิทธิพล แต่ผูบ้ ริโภคในกลุ่มน้ี 

จะให้ความสาํคญักบัราคาและความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 

2)  Habitual buyer ผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้ตามความเคยชิน ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี 

จะมีความรู้สึกเฉยๆ ต่อตราสินคา้โดยท่ีไม่ไดมี้ความไม่ชอบตราสินคา้จนตอ้งเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี จึงยงัไม่เห็นความจาํเป็นท่ีจะตอ้งเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

3)  Switching cost 1oyal ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีแต่อ่อนไหวต่อราคา ยงัคาํนึงถึงตน้ทุน

ในการเปล่ียนตราสินคา้ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเปรียบเทียบราคาตราสินาคา้อยูแ่ลว้ และหากมีการเปล่ียน

ตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีการคาํนึงถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ในการเปลี่ยนตราสินคา้ (Switching cost) 

ทั้งทางดา้นเวลา เงิน หรือความเส่ียงต่างๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองจากการเปล่ียนตราสินคา้ 

4)  Friends of the brand ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพื่อนกบัตราสินคา้ เป็นกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบ

ในตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง โดยความช่ืนชอบดงักล่าวนั้นอาจจะเกิดมาจากความเช่ือมโยงตราสินคา้ 

เช่น สัญลกัษณ์ การรับรู้วา่ตราสินคา้ดงักล่าวเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี หากผูบ้ริโภคมีความผกูพนั

กบัตราสินคา้มาเป็นเวลานาน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกวา่ตราสินคา้ดงักล่าวเป็นเพื่อนกบัตนเอง 

5)  Commit customer ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดี

ต่อตราสินคา้มากท่ีสุด จะภูมิใจท่ีไดใ้ชต้ราสินคา้ และจะไม่อ่อนไหวต่อราคาแมคู้่แข่งจะราคาตํ่ากว่า 

ตราสินคา้นั้นๆ มีความสาํคญัต่อการใชชี้วติและพร้อมจะแนะนาํตราสินคา้น้ีใหแ้ก่ผูอ่ื้น 
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ภาพท่ี 2.4 พีรามิดแสดงระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. p. 40. 

 

Aaker (1991) กล่าววา่ประโยชน์ของความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นมี 4 ประการ คือ 

1)  ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถลดตน้ทนทางการตลาด (Marketlng cost) 

โดยการรักษากลุ่มผบ้ริโภคเก่านั้นลงทุนนอ้ยกวา่ตน้ทุนในการหาผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ 

2)  ความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการคา้ (Trade leverage) 

ให้กบัตราสินคา้ จากการท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะซ้ือสินคา้ ทาํให้ร้านคา้ตอ้งนาํสินคา้

ดงักล่าวมาขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

3)  ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถดึงดูดใจลูกคา้รายใหม่ (Attracting new customer) 

เน่ืองจากการท่ีมีลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นกลุ่มให�ู่จะเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นวา่ตราสินคา้

นั้นเป็นท่ียอมรับและประสบความสาํเร็จ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

4)  ความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยให้เจา้ของสินคา้มีเวลาเตรียมการตอบโตอุ้ปสรรค

ในการแข่งขนั (Time to respond to competitive threat) เม่ือสินคา้ของคู่แข่งมีการปรับปรุงและพฒันา

สินคา้ให้ดึข้ึน กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะมีแรงจูงใจในการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ตํ่า 

แต่จะรอให้เจา้ของสินคา้ปรับปรุงและพฒันาสินคา้ของตนให้มีความเทียบเท่าหรือเหนือกวา่คู่แข่ง

ในท่ีสุด ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเรียกไดว้า่มีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง 
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ความภกัดีต่อตราสินคา้ สนบัสนุนความภกัดีดา้นทศันคติ และพฤติกรรม โดยสรุปแลว้

อาจกล่าวไดว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ “ทศันคติท่ีดีของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการ จนก่อใหเ้กิด

เป็นความมุ่งมัน่อย่างมากที่จะซ้ือซํ้ า หรืออุปถมัภ์ตราสินคา้ที่ช่ืนชอบอย่างต่อเน่ืองในอนาคต” 

ซ่ืงมีหลายองคป์ระกอบท่ีสร้างใหเ้กิดประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้ เช่น ความสะดวกในการจอดรถ

ความสะอาดภายในร้านคา้ ความเป็นกนัเองและความเอ้ืออาทรของพนกังาน ความง่ายในการคน้หา

สินคา้ และประสบการณ์หลงัจากการซ้ือ (ศุภธณิศร์, 2553)  

 

 

 

ภาพท่ี 2.5 แบบจาํลองความภกัดีต่อบริการ 

 

ท่ีมา: หมะหมูด หะยีหมดั (2555) ความภกัดีต่อตราสินคา้ในมิติเชิงทศันคติและมิติเชิงพฤติกรรม

วารสารคณะวทิยาการจดัการและสารสนเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยันเรศวร (1 ตุลาคม 2558) 

 

1)  ความภกัดีต่อตราสินค ้าในทศันคติ (Attitudinal Loyalty) นั้น  ทศันคติ

เป็นส่วนสําคญัที่จะก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยหากผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้

ก็จะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือนัน่เอง ทศันคติ คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อความสัมพนัธ์

อย่างถาวรต่อวตัถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินคา้ ความภกัดีในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค

เป็นส่ิงจาํเป็น เพราะการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ยอ่มจะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า

ซ่ึงถือว่าเป็นความภกัดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง (Oliver. 1980; citing Gomez, Arranz and Cilan. 2006) 

ซ่ึงทศันคติเกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ 1) การตระหนกัรู้ 2) ความรู้สึก 3) พฤติกรรม (Breckler. 1984; 

citing Kim, Morris and Swait. 2008) 
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2)  ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) พฤติกรรมความภกัดี

ต่อตราสินคา้ เป็นการพิจารณาถึงการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น การทดลองซ้ือ การซ้ือซํ้ า 

การยอมรับหรือไม่ยอมรับสินคา้ เป็นตน้ (Gomez, Arranz and Cillan. 2006) กล่าวว่า มิติดา้นพฤติกรรม

ของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง จากผลการศึกษาบทบาทของโปรแกรม

ความภกัดีในดา้นพฤติกรรม และผลกระทบของความภกัดีดีกวา่ ผูท่ี้ไม่เขา้ร่วมโปรแกรม อยา่งไรก็ตาม

ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมโปรแกรมไม่ไดมี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ ดงันั้น กลยทุธ์ในการรักษาลูกคา้

ท่ีมีความภกัดีก็คือ การรักษาลูกคา้เดิมไว ้ซ่ึงจะเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดความสัมพนัธ์ทางความรู้สึก

ระหวา่งลูกคา้และผูค้า้ นอกจาน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยู่แลว้ก็จะยงัคงมีพฤติกรรม

การซ้ือซํ้ าต่อไป ดงันั้น จึงควรเน้นความสัมพนัธ์ทางอารมณ์เพื่อเสริมแรงทางบวกให้กบัลูกคา้

ซ่ึงนบัว่าเป็นวิธีการหน่ึงที่จะทาํให้เกิด พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า เช่น เมื่อผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ

จากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคก็จะทาํการซ้ือ ตราสินคา้นั้นซํ้ าอีก เป็นตน้ ดงันั้น ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ในดา้นพฤติกรรมสามารถพิจารณา จากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ี พฤติกรรมการซ้ือ

เป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

5.3  การวดัความภักดีต่อตราสินค้า 

ผูว้จิยัไดศ้ึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ตามแนวคิด

ของนกัวิชาการท่านต่างๆ เพื่อใหเ้ขา้ใจและให้ไดม้าซ่ึงองคป์ระกอบร่วมของแนวคิดต่างๆ ท่ีเหมาะสม

สําหรับนาํมาวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยภาพรวมจะเห็นไดว้่า แเนวคิดของการวดัความภกัดี

ของตราสินคา้ให้นํ้ าหนกัไปท่ี 2 องคป์ระกอบ นัน่คือ ความภกัดีดา้นทศันคติ ส่งต่อไปยงัความภกัดี

ดา้นพฤติกรรม ซ่ึงความภกัดีดา้นพฤติกรรมโดยรวม ควรวดัจากการซ้ือซํ้ า (Repeat purchase) 

หรือการอุปถมัภ์ซํ้ า (Repeat patronage) เช่น ทั้งความถี่ของการซ้ือซํ้ า และปริมาณการซ้ือซํ้ า 

ส่วนความภกัดีดา้นทศันคติ องค์ประกอบที่นํามาใช้วดันั้นมีความหลากหลาย แต่โดยสรุป

สามารถวดัไดจ้าก 3 องค์ประกอบของทศันคติ คือ ความภกัดีดา้นความคิดและความรู้ ความภกัดี

ดา้นความรู้สึก และความภกัดีดาันพฤติกรรม 
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6.  ข้อมูลธุรกจิทรูมูฟ 

 

6.1  ลกัษณะทัว่ไปของธุรกจิ 

ทรูมูฟ เอช (TrueMove H) หรือบริษทั เรียลมูฟ จาํกดั (Real Move Co., Ltd) และบริษทั 

ทรูมูฟ เอช ยูนิเวอร์แซล คอมมิวนิเคชั่น จาํกดั (TrueMove H Universal Communication Co., Ltd) 

เป็นบริษทัในเครือของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ท่ีทาํธุรกิจให้บริการโทรศพัทมื์อถือรายหน่ึง

ในประเทศไทย โดยเป็นตวัแทนขายส่งต่อบริการของ กสท. โทรคมนาคมเดิมคือเครือข่ายฮทัซ์ 

ของบริษทั ฮทัจิสัน ซีเอที ไวร์เลส มลัติมีเดีย จาํกดั ท่ีถูกกลุ่มทรู คอร์ปอเรชัน่ เขา้ซ้ือกิจการโดยผา่น

ความเห็นชอบจากกสท. โทรคมนาคม และไดรั้บอนุญาตในการดาํเนินการโครงข่ายโทรศพัทมื์อถือ

ระยะท่ี 3 (3G) บนเครือข่ายดบัเบิลยูซีดีเอ็มเอ 850 เมกกะเฮิตซ์ บนช่วงความถ่ี 15 เมกกะเฮิตซ์ 

ท่ีถือวา่มากท่ีสุดในกลุ่มผูใ้ห้บริการในปัจจุบนั (รวมทรูมูฟ) และยงัไดรั้บใบอนุญาตในการดาํเนินการ

โครงข่ายโทรศพัทมื์อถือบนเครือข่ายดบัเบิลยซีูดีเอ็มเอ 2100 เมกกะเฮิตซ์ บนช่วงความถ่ี 15 เมกกะเฮิตซ์ 

จาก กสทช. เพื่อมาดาํเนินการโครงข่ายโทรศพัท์มือถือระยะที่ 3 และโครงข่ายโทรศพัท์มือถือ

ระยะที่ 4 (4G LTE)โดยเครือข่ายทรูมูฟ-เอช กบั ทรูมูฟ ในทางธุรกิจโทรคมนาคมจะถือว่า

เป็นคนละเครือข่ายกนั แต่ทั้งสองเครือข่ายมีวิธีดาํเนินการเหมือนกนัทุกประการ ปัจจุบนัเม่ืออิงตาม

ยอดผูใ้ชง้านทรูมฟู เอช เป็นผูใ้หบ้ริการโครงข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี อนัดบัท่ี 2 ของประเทศ 

6.2  จํานวนผู้ใช้บริการ 

ยอดผูใ้ช้งานทั้งหมด ในไตรมาศแรกของปี 2017 มีจาํนวน 25,800,000 เลขหมาย 

โดยแบ่งออกเป็น 

Postpaid 6,300,000 หมายเลข เพิ่มข้ึน 239,612 หมายเลข เม่ือเทียบกับไตรมาส

ก่อนหนา้  

Prepaid 19,500,000 หมายเลข เพิ่มข้ึน 1,034,518 หมายเลข เม่ือเทียบกบัไตรมาส

ก่อนหนา้ 

เพิ่มข้ึนรวม 1,274,130 หมายเลข 

ทรูมูฟตอกย ํ้าการกา้วข้ึนเป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อนัดบั 2 ของประเทศ

อยา่งชดัเจนทั้งในดา้นรายไดแ้ละฐานลูกคา้ฐานลูกคา้โดยรวมของทรูมูฟ เอช เพิ่มข้ึนเป็น 25.8 ลา้นราย 

ประกอบด้วยผูใ้ช้บริการในระบบรายเดือนจาํนวน 6.3 ลา้นราย และผูใ้ช้บริการในระบบเติมเงิน

จาํนวน 19.5 ลา้นราย โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อผูใ้ชบ้ริการต่อเดือนเป็น 207 บาท ในไตรมาส 1 ปี 2560 

ทรูมูฟ เอช เติบโตอยา่งเขม้แข็งและมีส่วนแบ่งตลาดรายไดจ้ากการให้บริการ และส่วนแบ่งตลาด

ฐานลูกคา้เพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 25.8 และร้อยละ 28.4 ตามลาํดบั 
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ภาพท่ี 2.6 ส่วนแบ่งการตลาดผูใ้ชง้านโทรศพัทมื์อถือ 

 

ท่ีมา: http://www.veedvil.com/featured/mobile-users-in-thailand-q1-2017/ (16 พฤษภาคม 2560) 

 

6.3  ผลติภัณฑ์ และบริการ 

ทรูมูฟ เอช ให้บริการโครงข่ายโทรศพัท์มือถือ 3G บนคลื่นความถี่ 850 MHz 

และ 2100 MHz และโครงข่าย 4G LTE บนคล่ืนความถ่ี 2100 MHz ซ่ึงความถ่ี 850 MHz เป็นคล่ืน

ความถ่ีตํ่าสามารถส่งสัญญาณครอบคลุมพื้นท่ีในวงกวา้งและทัว่ถึง ส่วนคล่ืน 2100 MHz ซ่ึงเป็น

คล่ืนความถ่ีสูง ใช้ไดดี้ในจุดท่ีมีการใชง้านหนาแน่น นอกจากน้ียงัมีบริการ WiFi ผ่านระบบ Auto 

Login หรือเช่ือมต่อแบบอัตโนมัติ ด้วยความเร็วสูงสุด 200 Mbps ผ่าน WiFi hotspots มากกว่า 

100,000 จุดทัว่ประเทศ 

บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ีสามหรือ 3G ของทรูมูฟ เอช มีทั้งระบบรายเดือน

และเติมเงิน (ระบบเติมเงิน เร่ิมให้บริการเมื่อตน้ปี 2555) โดยมีความเร็วในการให้บริการถึง 42 

เมกะบิต/วนิาที (ข้ึนอยูก่บัอุปกรณ์ท่ีใชง้านและพื้นท่ีใหบ้ริการ) โดยใชเ้ทคโนโลย ีHSPA+  

ในระยะแรกของการให้บริการ (ตุลาคม 2554) ทรูมูฟ เอช ครอบคลุมพื้นท่ี

กรุงเทพมหานคร และอีก 16 จงัหวดั ไดแ้ก่ ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการ พระนครศรีอยุธยา 

นครปฐม สมุทรสาคร ชลบุรี ขอนแก่น นครราชสีมา อุดรธานี เชียงใหม่ สงขลา สุราษฎร์ธานี ภูเก็ต 

นครศรีธรรมราช และกระบ่ี  
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ต่อมาจึงครอบคลุมในทุกๆ อาํเภอเมือง และสถานท่ีท่องเท่ียวสําคญัๆ ใน 76 จงัหวดั

ทัว่ประเทศไทย และครอบคลุมพื้นท่ีมากท่ีสุด ในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑล รวมทั้งยงัครอบคลุม

ในจุดที่ลึกที่สุดของกรุงเทพมหานครอยา่งโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคลอีกดว้ย 

แต่นอกเหนือจากน้ีจะใหบ้ริการผา่นการใชง้านขา้มเครือข่าย หรือโรมม่ิงกบัทรูมูฟแทน 

ณ เดือนเมษายน 2556 ทรูมูฟ เอช ให้บริการ 3G ท่ีครอบคลุมทัว่ไทยครบทั้ง 77 

จงัหวดั 928 อาํเภอ 7,394 ตาํบล และ 67,615 หมู่บา้น 

นอกจากน้ี ทรูมูฟ เอช ยงัมีอุปกรณ์โทรศพัท์เคล่ือนท่ี รุ่น Go Live สมาร์ทโฟน

ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ รุ่น Go Live ทรู บียอนด์ (TRUE BEYOND) และอุปกรณ์เช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ต (แอร์การ์ด) ทั้งในระบบ 3G และ 4G LTE รวมถึงโทรศพัท์มือถือของผูผ้ลิตต่างๆ 

เขา้มาจาํหน่ายอีกดว้ย 

โดยโครงข่ายท่ีทรูมูฟ เอช นาํมาให้บริการเป็นโครงข่ายรหัส 520-00 ของ กสท. 

โทรคมนาคมโดยตรง โดยเรียลมูฟรับหน้าท่ีในการดาํเนินการติดตั้งอุปกรณ์กระจายสัญญาณ รวมถึง

พฒันาระบบร่วมกนักบักสท. โทรคมนาคม แต่ในลกัษณะของการใหบ้ริการ ทรูมูฟ เอช จะไดเ้น้ือท่ี

ในโครงข่ายเพียง 80% จากทั้งหมด ส่วนท่ีเหลือ กสท. โทรคมนาคม จะนําไปเปิดให้บริการ 3G 

ของตนเองในแบรนด ์My 

นอกจากน้ีทรูมูฟ เอช ยงัมีโครงข่ายรหัส 520-04 ท่ีเป็นของเรียลฟิวเจอร์ สําหรับ

ให้บริการโครงข่าย 3G คล่ืนความถ่ี 2100 เมกกะเฮิตซ์ และให้บริการโครงข่าย 4G LTE บนคล่ืน

ความถ่ี 2100 เมกกะเฮิตซ์เช่นกนั โดยทั้งสองระบบบนคล่ืน 2100 เมกกะเฮิตซ์น้ี จะทาํหนา้น้ีในการ

ดาํเนินการต่างกนัเล็กนอ้ย คือคลื่น 3G 2100 เมกกะเฮิตซ์ จะเอามาขยายสัญญาณ 3G ที่มีอยูเ่ดิม

ของ 520-00 ให้เขม้มากข้ึน และเพื่อให้รองรับอุปกรณ์ต่างๆ ได้เพิ่มมากข้ึน ส่วนคล่ืน LTE 2100 

เมกกะเฮิตซ์ จะเป็นการแบ่งคล่ืนจาก 3G 2100 เมกกะเฮิตซ์บางส่วน เพื่อให้บริการในหวัเมืองหลกั 

ท่ีตอ้งการความเร็วในการใชง้านค่อนขา้งสูง และทั้ง 3 คล่ืน จะโรมม่ิงสลบักนัไปมา ตามแต่ละพื้นท่ี

ท่ีใหบ้ริการได ้

ทรูมูฟ เอชเปิดใหบ้ริการ 4G LTE เป็นรายแรกในประเทศไทย โดยเร่ิมให้ทดลองใชไ้ด ้

เม่ือเดือนกุมภาพนัธ์ 2556 และเม่ือวนัท่ี 8 พฤษภาคม 2556 ทรูมูฟ เอช ไดแ้ถลงข่าวเปิดตวัสโลแกนใหม่ 

The Best 3G And The First 4G พร้อมเปิดตวับริการ 4G LTE เชิงพาณิชยเ์ป็นรายแรก (โดยการแบ่งคล่ืน 

2100 MHz ท่ีไดจ้ากการประมูล 3G บางส่วน เป็นช่วงความถ่ีกวา้ง 10 MHz) ให้บริการท่ีความเร็ว

ดาวน์โหลด 100 Mbps และอพัโหลด 50Mbps โดยในช่วงแรกจะเปิดให้บริการใจกลางกรุงเทพฯ 

ก่อนขยายออกไปครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ) 

รวมถึงอีก 13 หัวเมือง ประกอบไปด้วย ขอนแก่น, เชียงใหม่, ชะอาํ-หัวหิน, ชลบุรี, นครปฐม, 
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โคราช, (อ.เมือง อ.ปากช่อง), นครศรีธรรมราช, พิษณุโลก, ภูเก็ต, สงขลา (อ.เมือง, อาํเภอหาดใหญ่), 

สุราษฎร์ธานี (อ.เมือง, เกาะสมุย), อุบลราชธานี และอยธุยา ภายในส้ินปี 2556 

ตน้ปี 2557 ทรูมุฟ เอช ขยายจุดบริการ 4G LTE ครอบคลุมใจกลางเมือง 14 จงัหวดั 

พร้อมแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยม และจุดเช่ือมต่อชายแดน 

ส่วนเครือข่าย 3G ของทรูมูฟ เอช บนความถ่ี 850/2100 MHz ใหบ้ริการครอบคลุม

มากท่ีสุดในประเทศไทย 

ทรูมูฟ เอช ยงัมีบริการ WiFi เพื่อเสริมประสิทธิภาพการใช้งาน 3G ในบางจุด 

ดว้ยความเร็วสูงสุด 200 Mbps* ผา่น WiFi hotspots มากกวา่ 100,000 จุดทัว่ประเทศ 

เดือนกนัยายน 2556 ทรูมูฟ เอช ออกภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง “การให้ คือการส่ือสาร

ท่ีดีท่ีสุด” ซ่ึงกลายเป็น ทอลค์ ออฟ เดอะ ทาวน์ หรือมีการพดูถึงมากท่ีสุด มีการแชร์ผา่นสังคมออน์ไลน์

จาํนวนมาก โดยหลงัจากอปัโหลดในยทููป 5 วนั มียอดเขา้ชมสูงถึง 3 ลา้นกวา่คร้ัง และมากกวา่ 10 ลา้นคร้ัง

ในอีกสองสามวนัถดัมา ทาํให้ไดรั้บกระแสตอบรับและคาํชมจากผูช้มทัว่โลก ท่ีรวมถึงส่ือต่างประเทศ

ท่ีเขียนแนะนาํผา่นบทความต่างๆ จาํนวนมากอีกดว้ย นอกจากน้ี ผูบ้ริหารส่ือดงัๆ ของโลกอยา่งเช่น 

Vic Gundotra ผูบ้ริหาร Google และ Tim O’Reilly ผูบ้ริหาร O’Reilly Media สองผูท้รงอิทธิพล

ในโลก IT ก็ช่ืนชอบโฆษณาตวัน้ีจนนาํไปแชร์ลงหนา้ Google+ ของตวัเองดว้ย 

วนัท่ี 18 มิถุนายน 2557 ทรูมูฟ เอช เปิดตวัแคมเปญ “เครือข่าย 3G ท่ี 1 ของเรา 

ครอบคลุมท่ี 1 ทัว่ไทย”  

ทรูมูฟ เอช มีคล่ืนความถ่ีมารองรับหลงัสัญญาสัมปทานท่ีจะหมดในปี 2556 สองย่าน 

คือ ท่ีความถ่ี 850 MHz ความกวา้ง 15 MHz มีอายุถึงปี พ.ศ. 2568 และความถ่ี 2100 MHz ความกวา้ง 

15 MHz มีอายุถึงปี พ.ศ. 2570 รวมแลว้มีถึง 30 MHz ในการให้บริการ 3G และล่าสุดความไม่แน่นอน

ในการทาํสัญญา 3G รูปแบบใหม่กบั CAT มีความชดัเจนข้ึนเป็นลาํดบัวา่เป็นสัญญาท่ีไม่เป็นโมฆะ 

เม่ือมีการปรับปรุงแก้ไขสัญญาบางข้อสามารถดาํเนินธุรกิจต่อได้เลย ทาํให้เป็นผูป้ระกอบการ

เครือข่าย 3G ท่ีไดเ้ปรียบรายอ่ืนท่ีสุดในเวลาน้ี 

ล่าสุดผูบ้ริหาร TrueMove ให้ขอ้มูลวา่มีสถานีฐานท่ีรองรับเครือข่าย 3G บนคล่ืน 

850 MHz ประมาณ 13,000 สถานี ซ่ึงสามารถให้บริการครอบคลุมถึง 51,161 หมู่บา้นแลว้ แมจ้ะมี

พื้นท่ีให้บริการ 3G ครอบคลุมทั้งประเทศท่ีย่าน 850 MHz แต่ค่ายน้ีก็ไม่สามารถละเลยท่ีจะไม่ลงทุน

โครงข่ายในยา่นความถ่ี 2100 MHz เน่ืองดว้ยติดเง่ือนไขการประมูลท่ีตอ้งปฏิบติัตาม โดยเราจะเห็น

การลงทุนและติดตั้งอุปกรณ์ย่านความถ่ี 2100 MHz ท่ีเน้นในกรุงเทพฯ และหัวเมืองหลกัเท่านั้น 

โดยอุปกรณ์ท่ีลงสามารถปรับเปล่ียนจากเทคโนโลย ี3G เป็น 4G ไดเ้ลย 
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โครงข่าย 4G LTE ในปี 2556 มีสองย่าน บนคลื่นความถี่ 850 และ 2100 MHz 

ในปี 2559 ส่ีคล่ืน คือ ความถ่ี 850 900 1800 และ 2100 MHz เม่ือความถ่ี 1800 MHz ความกวา้ง 15 MHz 

มีอายถึุงปี พ.ศ. 2576 

 

7.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

เบญจมาภรณ์ แกว้เล่ือนมา (2551) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ GE ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุด ส่วนใหญ่เป็นผูมี้การศึกษาระดบัปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือนอยูท่ี่ระดบั 30,001-40,000 บาท 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยต่อคุณค่าตราสินคา้ GE ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกั

ตราสินคา้ ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้

วเิคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์GE พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวธีิเลือกซ้ือ

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจากการดูหลายตราสินคา้เพื่อเก็บขอ้มูลแลว้กลบัไปซ้ือวนัหลงั เหตุผลท่ีซ้ือเพราะตอ้งการ

ผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่ถา้ของเก่าชาํรุดจะใชว้ิธีซ่อมแซมจนใชง้านได ้ในขณะที่พฤติกรรมเกี่ยวกบั 

บตัรเครดิต/สินเช่ือมีวธีิเลือกจากการเก็บขอ้มูลแลว้ค่อยกลบัไปใชบ้ริการ เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ตัรเครดิต/

สินเช่ือ GE เพราะไดรั้บสิทธิพิเศษ เม่ือบตัรหมดอายจุะเลือกตราสินคา้ท่ีใหผ้ลประโยชน์มากกวา่ 

ศุภชาติ เกตุแค (2552) ไดศ้ึกษา ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจและความภกัดี

ต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ 

และศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีตราสินคา้โทรศพัท์มือถือ โดยทาํการ

สุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงจากผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือทั้ง 4 ยี ่ห้อ ได้แก่ โนเกีย ซัมซุง โมโตโรล่า 

และโซน่ีอิริคสัน ผลการวิจยั พบวา่ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ โดยความพึงพอใจต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์

เชิงบวกมากสุดกบัความภกัดีแบบคิดไตร่ตรองไวแ้ลว้และความพึงพอใจต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์

มีความสัมพนัธ์เชิงบวกมากสุดกบัความภกัดีแบบพฤติกรรมซ้ือซํ้ า ระดบัความพึงพอใจต่อโทรศพัทมื์อถือ

ยีห่้อโนเกียมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ยีห่้อโนเกีย รองลงมา ยีห่้อซมัซุง โมโตโรล่าและโซน่ีอิริสัน ตามลาํดบั 

และระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ยี่หอ้โนเกียมีค่าเฉล่ียคะแนนสูงสุด รองลงมา โซน่ีอิริสัน โมโตโรล่า 

และ ซมัซุง ตามลาํดบั 
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มีนา อ่องบางนอ้ย (2553)  ไดศึ้กษาคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ

ที่มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA (แคท ซีดีเอม็เอ) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณค่า

ตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA 

(แคท ซีดีเอ็มเอ) กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูใ้ชบ้ริการ CAT CDMA ทัว่ประเทศจาํนวน 394 คนผลการวจิยั

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 20,001-25,000 บาท ระดบัคุณค่าตราสินคา้ 

ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA อยู่ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ความภกัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA ดา้นความเหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน

มีความสัมพนัธ์กบัเพศ การตระหนกัรู้ตราสินคา้ในดา้นการจดจาํได ้คุณภาพที่ถูกรับรู้ในดา้น

ความน่าเช่ือถือและการตอบสนอง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ในดา้นคุณสมบติั และความพึงพอใจ

ในดา้นกระบวนการบริการ ลกัษณะทางกายภาพของบริการและพนกังานผูใ้ห้บริการ ความภกัดี

ต่อตราสินคา้ CAT CDMA ดา้นการยอมรับคุณภาพของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัเพศ การตระหนกัรู้

ตราสินค้าในด้านการจดจาํได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ในด้านความเป็นรูปธรรม ความน่าเช่ือถือ

และการตอบสนอง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ในดา้นคุณสมบติั และความพึงพอใจในดา้นกระบวนการ

บริการและพนักงานผูใ้ห้บริการ ความภกัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA ดา้นความสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการได ้มีความสัมพนัธ์กบั เพศ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ในดา้นคุณสมบติัและดา้นทศันคติ 

และความพึงพอใจในดา้นกระบวนการบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

เนตรนภา ชินะสกุลชยั (2553) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการใช้กบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

โทรศพัทมื์อถือยี่ห้อไอโฟน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรม

การใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน 

ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการใช้งานกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีระยะเวลาการใช้งานโทรศพัท์มือถือ

ยี่ห้อไอโฟน เป็นระยะเวลา 3-6 เดือน มีลกัษณะการใช้งานที่ตอ้งการในดา้นของเกมมากที่สุด 

โดยมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือใช้งานเป็นเคร่ืองหลักมากท่ีสุด และส่วนใหญ่ไม่ได้ครอบครอง

ผลิตภณัฑใ์ดๆ ของทางแอปเปิลนอกเหนือจากโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ไอโฟน การรับรู้คุณค่าตราสินคา้

ของกลุ่มตวัอยา่งที่มีต่อโทรศพัทม์ือถือยี่ห้อไอโฟน ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รับรู้ 

ดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้ง 4 ด้านอยู่ในระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 

จุไรวรรณ ไชยพงศ์และคณะ (2554) ไดศ้ึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ

ในการใช้โทรศพัท์มือถือกับความภักดีต่อตราสินค้าโทรศพัท์มือถือของประชากรอาํเภอเมือง

จงัหวดัสมุทรสาคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ ศึกษาพฤติกรรม
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ในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและความภกัดีต่อตราสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ 

ของประชากร อาํเภอเมืองจงัหวดัสมุทรสาคร ผลการวิจยั พบวา่ พฤติกรรมการเลือกยี่ห้อโทรศพัท์มือถือ

มากสุด คือ ยี่ห้อโนเกียจะเปล่ียนมือถือเป็นเคร่ืองใหม่เพราะเคร่ืองเก่าเสียโดยช่วงราคาที่ตอ้งการ

ซ้ือมากสุด คือ ตํ่ากวา่ 5,000 บาท และเลือกซ้ือจากศูนยต์วัแทนจาํหน่ายในห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ 

โดยมีความพึงพอใจโดยรวมต่อโทรศพัทม์ือถืออยูใ่นระดบัมาก โดยมากที่สุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โทรศพัท์มือถือ พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือมีความภกัดีต่อตราสินคา้

อยูใ่นระดบัมากทุกดา้นถึงแมว้า่จะมีปัญหาอยูบ่า้ง 

อมัพล ชูสนุก (2555) ไดศึ้กษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อคุณค่า

ตราสินคา้ ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้บริษทั ทรูมฟู จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ

อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจและความจงรักภกัดี

ของลูกคา้บริษทั ทรูมูฟ จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานครกบัขอ้มูลเชิงประจกัษป์ระกอบดว้ยตวัแปรแฝง 

จาํนวน 10 ตวัแปร ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีประกอบดว้ยตวัแปรแฝง ผลิตภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และกระบวนการ

การให้บริการ คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ ผลการวิจยัแสดงว่า

โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้บริษทั ทรูมูฟ จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานครมีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติดา้นผลิตภณัฑ์

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติดา้นการส่งเสริมการตลาด

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติดา้นส่ิงแวดลอ้ม

ทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติด้าน

กระบวนการการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการในมิติดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในมิติดา้นบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในมิติดา้นกระบวนการในการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกคา้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความพึงพอใจของลูกคา้

มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 



บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

การศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดี

ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยั

เชิงพรรณนาและใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล มีระเบียบวธีิการวจิยัดงัน้ี  

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนที่เครือข่ายทรูมูฟเอช 

3 จีพลสั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอยา่ง หมายถึง ประชาชนหรือผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 

3 จีพลสั ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีถูกสุ่มมาจากประชากร โดยให้เป็นตวัแทนของประชากรทั้งหมด 

เน่ืองจากไม่สามารถเก็บขอ้มูลจากประชากรทั้งหมดได ้

ขนาดของตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีได้ใช้วิธีการกาํหนดตวัอย่าง

ของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ปีพ.ศ. 2561 จาํนวน 2.89 ล้านคน 

ดงันั้นสามารถกาํหนดขนาดตวัอย่าง โดยในการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างน้ี ผูว้ิจยัตอ้งการ

ให้การศึกษาคร้ังน้ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่มากกวา่ 5% 
 

สูตรการหาขนาดตวัอยา่ง n =         N 

        1 + N (e2) 

โดยท่ี n  =  จาํนวนของขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

    N = จาํนวนรวมทั้งหมดของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา  

     e = วามคลาดเคล่ือนจากการประมาณค่า (เท่ากบั 0.05) 

เม่ือแทนค่าจะได ้  n  =   25,800,000  = 399.94 ≈ 400 คน  

         1 +25,800,000 (0.05)2 

 

จากการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามสูตร Taro Yamane ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 399.94 หรือ 400 ราย 
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วธีิการสุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยการเลือกตวัอยา่งประชากรโดยไม่อาศยั

หลกัความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) เป็นการสุ่มตวัอยา่งของกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีการ

สุ่มตวัอย่างพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกตวัอย่างท่ีไม่มีหลกัเกณฑ์

ใดๆ เพียงแต่เลือกหน่วยตวัอยา่งตามความสะดวกจนครบจาํนวนตวั 400 ตวัอยา่ง โดยจะเลือกศึกษา

กลุ่มประชากรผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั โดยการแจกแบบสอบถาม

ออนไลน์  

ตวัแปรในงานวิจยั 

ตวัแปรท่ีใชท้าํการศึกษา ประกอบดว้ย 

1)  ตวัแปรอิสระ (Independent variable) ไดแ้ก่  

(1)  คุณค่าตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั 

(2)  ความไวว้างใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั 

(3)  ความพึงพอใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั 

2)  ตวัแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั 

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิดที่กาํหนดไวเ้ป็นโครงสร้าง

ให้ครอบคลุมหวัขอ้ท่ีตอ้งการศึกษา ประกอบดว้ย 5 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชาศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended) 

แบบใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัเป็นคาํถามปลายปิด 

(Close Ended) แบบใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นคาํถาม

ปลายปิด (Close Ended) แบบใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพึงพอใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นคาํถาม

ปลายปิด (Close Ended) แบบใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นคาํถาม

ปลายปิด (Close Ended) แบบใหผู้ต้อบเลือกตอบเพยีงขอ้เดียว โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 
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แบบสอบถามส่วนท่ี 2 – 5 มีคาํตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซ่ึงมีหลกัเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 

 ระดับคะแนน    การแปลความหมาย 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  มาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง  นอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 

การทดสอบเคร่ืองมือ  

1)  ผูศึ้กษาไดส้ร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการศึกษาแลว้ จึงทาํการตรวจสอบ

ความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามโดยตรวจสอบถึงความถูกตอ้งของเน้ือหา เป็นการตรวจสอบ

และพิจารณาเน้ือหาของแบบสอบถาม วา่ทุกขอ้คาํถามครอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการตามวตัถุประสงค์

ท่ีศึกษา แนวคิดทฤษฎี และกรอบแนวความคิดท่ีใชใ้นการศึกษา และนาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไป

เสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและการใชภ้าษาในการส่ือสาร จากนั้นนาํคาํแนะนาํต่างๆ 

มาปรับปรุง  

2)  ทดสอบความน่าเช่ือถือแบบสอบถาม (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง

กบักลุ่มตวัอย่างแต่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของคาํถามและความเขา้ใจ

ของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุดเพื่อทดสอบความเช่ือมัน่  

3)  ทดสอบความเช่ือถือ (Test of Reliability) โดยวิธีการวดัน่าเช่ือถือของแบบสอบ

ตามแนวคิดครอนบคั (Cronbach Alpha Formula) ทาํการวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 

โดยถา้แบบสอบถามมีค่าระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือถือระดบัสูง

และจะตอ้งมีค่าระดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามให้มากกว่า 0.7 จึงถือได้ว่าแบบสอบถาม 

มีความเช่ือถือได ้และสามารถนาํไปใชศึ้กษากบักลุ่มตวัอยา่งจริงได ้ 

4)  ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม พบวา่ มีค่าความน่าเช่ือถือท่ี 0.96 

โดยสามารถแสดงรายละเอียดไดด้งัน้ี 

(1)  คุณค่าตราสินคา้ทรูมฟูเอช 3จีพลสั มีค่าความน่าเช่ือถือท่ี 0.85 

(2)  ความไวว้างใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั มีค่าความน่าเช่ือถือท่ี 0.82 

(3)  ความพึงพอใจสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั มีค่าความน่าเช่ือถือท่ี 0.97 

(4)  ความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3จีพลสั มีค่าความน่าเช่ือถือท่ี 0.89 

แสดงวา่ เคร่ืองมือมีค่าความน่าเช่ือถือ และสามารถนาํไปใชศึ้กษากบักลุ่มตวัอยา่งจริงได ้
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3.  การเกบ็และรวบรวมข้อมูล 

 

การวิจยัเร่ืองน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยมุ่งศึกษา คุณค่าตราสินคา้ 

ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัเพื่อนาํมาวเิคราะห์ จาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 

3.1  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแ้ก่ขอ้มูลจากการคน้ควา้และรวบรวมจากเอกสาร

หนงัสือต่าง  ๆรายงานต่าง  ๆบทความในวารสาร เอกสารอา้งอิง ขอ้มูลจากทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

ขอ้มูลธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ 

ความภกัดีตราสินคา้ ตลอดจนจากการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเองและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

3.2  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีตอบโดยกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีไดจ้ากการเลือกตวัอยา่งท่ีไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) และทาํสุ่มตวัอยา่ง

โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกตวัอย่าง

ที่ไม่มีหลกัเกณฑ์ใดๆ เพียงแต่เลือกหน่วยตวัอยา่งตามความสะดวกจนครบจาํนวนตวั 400 ตวัอยา่ง 

โดยจะเลือกศึกษากลุ่มประชากรผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ดว้ยการแจก

แบบสอบถามออนไลน์ โดยจะให้ผูต้อบแบบสอบถามทาํการตอบแบบสอบถามดว้ยการกรอก

ดว้ยตนเอง รวบรวมแบบสอบถามและนาํมาลงรหสั หลงัจากนั้นจึงนาํขอ้มูลเขา้เคร่ืองคอมพิวเตอร์

เพื่อประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมทางสถิติสาํหรับงานวจิยั  

 

4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจยัตรวจสอบความเรียบร้อยและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

และเรียบเรียงแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการลงรหสั 

การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ มาลงรหัสท่ีไดก้าํหนด

ไวล่้วงหนา้ สาํหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด ผูว้จิยัไดจ้ดักลุ่มคาํตอบแลว้จึงนบัคะแนนใส่รหสั 

การประมวลผลขอ้มูล ขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้ ไดน้าํมาบนัทึกเขา้ File โดยใชค้อมพิวเตอร์

เพื่อทาํการประมวลผล ในการคาํนวณค่าสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป  
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5 

การวเิคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติในการวเิคราะห์ดังนี้ 

หลังจากทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว 

จึงนาํแบบสอบถามมาประมวลผล เพื่อคาํนวณหาค่าสถิติต่างๆ ท่ีใชใ้นการวจิยั โดยใชชุ้ดโปรแกรม

สถิติเพื่อสังคมศาสตร์ จากนั้นทาํการวเิคราะห์ขอ้มลู ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.  สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  

เพื่ออธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์การลงทุน โดยการแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบั คุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ ความไวว้างใจ

ต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช โดยการนาํเสนอ

เป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เกณฑ์การแปลค่าความหมาย 

การแปลค่ามาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert) 

การใช้มาตรวดัแบบ Likert’s Scale ที่มีคาํตอบให้เลือก 5 ระดบั กาํหนดเกณฑ์

ในการประเมินค่าคะแนนที่ไดจ้ากคาํตอบตามสัดส่วนการประมาณ โดยมีระดบัการตดัขอ้มูล

เป็นแบบมาตรวดัอนัตรภาค หรือช่วง (interval scale) ท่ีมีคาํถามเชิงนิยมหรือมีความหมายในเชิงบวก 

(positive) โดยมีสูตร ดงัน้ี  

 

Interval ( I )   =   

เม่ือ R แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  =  5-1 

  C แทน จาํนวนชั้น   =  5 

แทนค่าตวัแปรในสูตรดงัน้ี 

Interval ( I )  =  5 – 1   =  0.8 

 

ระดับคะแนน    การแปลความหมาย 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  มาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง  นอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

Range(R) 
Class(C) 
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สาํหรับการแปลความหมายนั้น แปลความหมายจากค่าเฉล่ีย 5 ระดบั 
 

ระดับคะแนนเฉลีย่   การแปลความหมาย 

ค่าเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20 หมายถึง  มาก 

ค่าเฉล่ีย  2.61 - 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย  1.81 - 2.60 หมายถึง  นอ้ย 

ค่าเฉล่ีย  1.00 - 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 

2.  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  

เพื่อทดสอบสมมติฐาน เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีวิจยั โดยใช้การ

วิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) กาํหนดนัยสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.01 ไดแ้ก่ 

สมมติฐานท่ี 1 การทดสอบความสัมพนัธ์ดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

สมมติฐานท่ี 2 การทดสอบความสัมพนัธ์ดา้นความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

สมมติฐานท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ดา้นความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง -1.00 ถึง +1.00 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545) 

ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นลบ หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

ตรงกนัขา้ม คือ ถา้ x เพิ่ม y จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิ่ม 

2.  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นบวก หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนั คือ ถา้ x เพิ่ม y จะเพิ่ม แต่ถา้ x ลด y จะลดดว้ย 

3.  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์

ในทิศทาง เดียวกนั และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

4.  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์

ในทิศทางตรงกนัขา้ม และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

5.  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเท่ากบั 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

6.  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้0 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 
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โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตามช่วงคะแนน ดงัน้ี 

(ชูศรี วงศรั์ตนะ 2544) 

 

ค่าความสัมพนัธ์   ระดับความสัมพนัธ์ 

0.00     ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

0.01 – 0.30   มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่า 

0.31 – 0.70   มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 

0.71 – 0.90   มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 

0.91 – 1.00   มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ 
และความพึงพอใจ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ผูใ้ช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดเ้ก็บขอ้มูลปฐมภูมิ 
โดยออกแบบสอบถามออนไลน ์ส ารวจจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย ระหวา่งวนัท่ี 1 ตุลาคม 2561 - 
วนัท่ี 15 ตุลาคม 2561 แบบสอบถามท่ีใช้เก็บขอ้มูลครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการศึกษาคือเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
 

1.  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ในส่วนของการน าเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
และแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย 
โดยแบ่งเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
ส่วนท่ี 5 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 6 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 7 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 8 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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2.  สัญลกัษณ์และอกัษรย่อทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

เพื่อให้เขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดก้ าหนด
สัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 
  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean)  

SD.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
r   แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
Sig   แทน ความน่าจะเป็นท่ีจะยองรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน 

** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

3.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยัไดน้ าค าตอบจากแบบสอบถามมาท าการวเิคราะห์ตามตาราง ดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 108 27.0 
หญิง 292 73.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ เพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ73 และเป็นเพศชายร้อยละ 27 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15-24 ปี 27 6.8 
25-34 ปี 113 28.3 
35-44 ปี 165 41.3 
45-54 ปี 72 18.0 
55 ปีข้ึนไป 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีส่วนมาก

จะอายุระหว่าง 35-44 ปี จ  านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 อนัดบั 2 อายุ ระหว่าง 25-34 ปี 
จ  านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 อนัดบั 3 อายุ 45-54 ปี จ  านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 
อนัดบั 4 อายุ 15-24 ปี จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และอนัดบั 5 อายุ 55 ปีข้ึนไป จ านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ5.8 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 65 16.3 
ปริญญาตรี 233 58.3 
สูงกวา่ปริญญาตรี 102 25.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามพบว่า ระดบัการศึกษาของผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนมากระดบัปริญญาตรี จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 อนัดบั 2 ระดบัสูงกวา่
ปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และอนัดบั 3 ต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.3 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน 22 5.5 
พนกังานบริษทั/องคก์รเอกชน 154 38.5 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 127 31.8 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 62 15.5 
พอ่บา้นแม่บา้น 29 7.3 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

ที่ส่วนมากมีอาชีพพนักงานบริษัท/องค์กรเอกชน จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 อนัดับ 2 
อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 127 คนคิดเป็นร้อยละ 31.8 อนัดับ 3 อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจ านวน 
127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 อนัดบั 4 อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ15.5 อนัดบั 5 อาชีพพ่อบ้านแม่บ้านจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ7.3 และอนัดบั 6 อ่ืนๆ 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 31 7.8 
10,001 - 20,000 บาท 105 26.3 
20,001 - 30,000 บาท 88 22.0 
30,001 - 40,000 บาท 52 13.0 
40,001 - 50,000 บาท 43 10.8 
มากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 81 20.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนมาก
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อนัดบั 2 รายได ้
20,001 - 30,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 อนัดบั 3 รายไดม้ากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ20.3 อนัดบั 4 รายได ้30,001 - 40,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ13.0 ล าดบั 5 รายได ้40,001 - 50,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และอนัดบั 6 
รายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์ดงัตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้  
(n=400) 

ข้อ ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า   S.D. 
ระดับความ
ตระหนักรู้ 

ล าดับที ่

1 เม่ือพดูถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ท่านนึกถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

3.61 1.05 มาก 2 

2 ท่านจดจ าตราสัญลกัษณ์ 
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.43 0.78 มากท่ีสุด 1 

3 ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัทรูมูฟเอช 3 จีพลสั
มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.60 1.09 มาก 3 

4 ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรม
ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสัมาโดยตลอด 

2.91 1.14 ปานกลาง 4 

 ภาพรวม 3.63 1.01 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.6 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบั
ปานกลางถึงมากท่ีสุด 
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โดยการตระหนกัในตราสินคา้ตราสินคา้ไดใ้นระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ การจดจ าตราสินคา้ได ้
โดยมีค่าเฉล่ีย 4.43 การตระหนกัในตราสินคา้ในระดบัมากไดแ้ก่ การนึกถึงตราสินคา้ได ้มีค่าเฉล่ีย 
3.61 การรู้จกักบัทรูมูฟมากกวา่ยี่หอ้อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.60 และ การตระหนกัในตราสินคา้ในระดบัปานกลาง
ไดแ้ก่การรับทราบกิจกรรม มีค่าเฉล่ีย 2.91 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
(n=400) 

ข้อ ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า   S.D. 
ระดับความ
เช่ือมโยง 

ล าดับที ่

1 ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความคุม้ค่า
และเหมาะสม เม่ือเทียบระหวา่งคุณภาพ
สัญญาณกบัราคา 

3.27 0.98 ปานกลาง 2 

2 ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ใชแ้ลว้ 
บ่งบอกความทนัสมยั มีรสนิยม และมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

3.26 1.00 ปานกลาง 3 

3 ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นองคก์ร 
ท่ีมีความมัน่คงน่าเช่ือถือ และรู้สึกมัน่ใจ 
เม่ือใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทรูมูฟเอช  
3 จีพลสั 

3.43 0.99 มาก 1 

 ภาพรวม 3.32 0.99 ปานกลาง  

 
จากตารางท่ี 4.7 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้
อยู่ในระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 

เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมากคือการรู้สึก
วา่ทรูมูฟเป็นองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ีย 3.43 การให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่ ความคุม้ค่า
ระหวา่งสัญญาณกบัราคา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 และการบ่งบอกความทนัสมยั มีรสนิยม และมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้  

(n=400) 

ข้อ การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า  S.D. ระดับความรับรู้ ล าดับที ่
1 ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีคุณภาพสัญญาณ

ท่ีคมชดั 
3.41 0.987 มาก 3 

2 ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีการพฒันา
เทคโนโลยแีละนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 

3.60 0.921 มาก 1 

3 ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นผูน้ าในการ
ใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

3.46 0.996 มาก 2 

 ภาพรวม 3.49 0.968 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อคุณค่าตราสินค้าต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของตราสินคา้อยู่ในระดบัมากค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ให้ความส าคญัในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียตามล าดบัดงัน้ี การพฒันาเทคโนโลยีและนวตักรรม
อย่างต่อเน่ือง ค่าเฉล่ีย 3.60 การเป็นผูน้ าในการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีค่าเฉล่ีย 3.46 และการ
คุณภาพสัญญาณท่ีคมชดั ค่าเฉล่ีย 3.41 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
(n=400) 

 คุณค่าตราสินค้า   S.D. 
ระดบัคุณค่า 
ตราสินค้า 

ล าดบัที ่

ด้านความตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.63 1.015 มาก 1 
 เม่ือพดูถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่านนึกถึง 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
3.61 1.05 มาก  

 ท่านจดจ าตราสญัลกัษณ์ 
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.43 0.78 มากท่ีสุด  

 ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 3.60 1.09 มาก  
 ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรมของ ทรูมูฟเอช  

3 จีพลสั มาโดยตลอด 
2.91 1.14 ปานกลาง  

การเช่ือมโยงตราสินค้าของตราสินค้า 3.32 0.99 ปานกลาง 3 
 ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความคุม้ค่าและเหมาะสม  

เม่ือเทียบระหวา่งคุณภาพสญัญาณกบัราคา 
3.27 0.98 ปานกลาง  

 ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ใชแ้ลว้บ่งบอกความทนัสมยั  
มีรสนิยม และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

3.26 1.00 ปานกลาง  

 ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นองคก์รท่ีมีความมัน่คง
น่าเช่ือถือ และรู้สึกมัน่ใจเม่ือใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

3.43 0.99 มาก  

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 3.48 0.96 มาก 2 
 ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีคุณภาพสญัญาณท่ีคมชดั 3.41 0.98 มาก  
 ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีการพฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรม 

อยา่งต่อเน่ือง 
3.60 0.92 มาก  

 ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นผูน้ าในการใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

3.46 0.99 มาก  

ภาพรวม 3.49 0.99 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.9 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั อยูใ่นระดบัมากค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.498 เมื่อพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
เป็นอนัดบัท่ี 1 โดยมีค่าเฉล่ีย 3.63 รองลงมาการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย 3.48 และการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ของตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย 3.32 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความไว้วางใจ 
 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความไวว้างใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  
(n=400) 

ข้อ ความไว้วางใจต่อตราสินค้า   S.D. 
ระดับความ
ไว้วางใจ 

ล าดับที ่

1 การใหบ้ริการไดค้รอบคลุมทุกพื้นท่ีทัว่ไทย 3.57 0.98 มาก 2 
2 ความสามารถในการใชง้านไดต้ลอด 24ชัว่โมง 3.81 1.00 มาก 1 
3 ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ 3.24 1.03 ปานกลาง 6 
4 ระบบรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล 3.34 0.94 ปานกลาง 5 
5 การยอมรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นใหม่  ๆ 3.37 0.97 ปานกลาง 4 
6 การดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี 3.44 1.03 มาก 3 

 ภาพรวม 3.46 0.99 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.10 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามส าคญัต่อ ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมากไดแ้ก่ความสามารถ

ในการใชง้านไดต้ลอด 24ชัว่โมง ค่าเฉล่ีย 3.81 การให้บริการไดค้รอบคลุมทุกพื้นท่ีทัว่ไทยค่าเฉล่ีย 
3.57 และการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี ค่าเฉล่ีย 3.44 ตามล าดบั 

ในระดบัปานกลางไดแ้ก่ การยอมรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็น ค่าเฉล่ีย 3.37 
ระบบรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล ค่าเฉล่ีย 3.34 และความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ
ค่าเฉล่ีย 3.24 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอฟ 3 จีพลสั 
ดา้นกระบวนการบริการ 

(n=400) 

ข้อ 
ความพงึพอใจต่อตราสินค้าตราสินค้าทรูมูฟเอฟ  

3 จพีลสั ด้านกระบวนการบริการ 
  S.D. 

ระดบัความ
พงึพอใจ 

ล าดบัที ่

1 ความสะดวกในการติดต่อกบัทางทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  3.34 1.05 ปานกลาง 5 
2 ขั้นตอนการใหบ้ริการกระชบั  3.34 1.02 ปานกลาง 6 
3 ความชดัเจนของเอกสารท่ีประกอบการใหบ้ริการ 3.39 0.96 ปานกลาง 2 
4 ระยะเวลาท่ีใหบ้ริการเหมาะสม 3.38 0.94 ปานกลาง 3 
5 ความยดืหยุน่ในการใหบ้ริการ 3.37 0.96 ปานกลาง 4 
6 การใหบ้ริการเป็นไปตามท่ีท่านตอ้งการ 3.43 1.02 มาก 1 
7 ช่องทางการร้องเรียนกรณีไม่พึงพอใจ 

ในการไดรั้บบริการ 
3.23 1.05 ปานกลาง 7 

 ภาพรวม 3.35 1.00 ปานกลาง  

 
จากตารางท่ี 4.11 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ดา้นกระบวนการบริการอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัมาก
ไดแ้ก่ การให้บริการเป็นไปตามท่ีท่านตอ้งการ ค่าเฉล่ีย 3.43 กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบั
ปานกลางไดแ้ก่ ความชัดเจนของเอกสารท่ีประกอบการให้บริการค่าเฉล่ีย 3.39 ระยะเวลาท่ีให้บริการ
เหมาะสมค่าเฉล่ีย 3.38 ความยืดหยุ่นในการให้บริการค่าเฉล่ีย 3.37 ความสะดวกในการติดต่อ
กบัทางทรูมูฟเอช 3 จีพลสั และขั้นตอนการให้บริการ กระชบั ค่าเฉล่ีย 3.34 และช่องทางการร้องเรียน
กรณีไม่พึงพอใจค่าเฉล่ีย 3.23 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพของบริการ 

(n=400) 

 
จากตารางท่ี 4.12 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ลกัษณะทางกายภาพของบริการ
อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 เม่ือพิจารณารายดา้น กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัมาก
ไดแ้ก่ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ีค่าเฉล่ีย 3.94 ท าเลท่ีตั้งของสถานท่ีให้บริการค่าเฉล่ีย 3.75 
ความสวยงามของสถานท่ีค่าเฉล่ีย 3.66 ท่ีจอดรถส าหรับผูท่ี้มาใช้บริการค่าเฉล่ีย 3.56 และ ท่ีนัง่รอ
รับบริการสะดวกสบายและเพียงพอ ค่าเฉล่ีย 3.54 ตามล าดบั 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ ความสะอาดของห้องสุขา 
ค่าเฉล่ีย 3.36 และส่ิงอ านวยความสะดวก อ่ืนๆ ค่าเฉล่ีย 3.27 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 

ข้อ 
ความพงึพอใจต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของบริการ 

 

 
S.D. 

ระดับความ
พงึพอใจ 

ล าดับที ่

1 ท าเลท่ีตั้งของสถานท่ีใหบ้ริการ 3.75 0.92 มาก 2 
2 ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ี  3.94 0.85 มาก 1 
3 ท่ีจอดรถส าหรับผูท่ี้มาใชบ้ริการ  3.56 0.93 มาก 4 
4 ท่ีนัง่รอรับบริการ สะดวกสบายและเพียงพอ 3.54 1.00 มาก 5 
5 ส่ิงอ านวยความสะดวก อ่ืนๆ เช่น น ้าด่ืม  

กาแฟ เป็นตน้ 
3.27 1.10 ปานกลาง 7 

6 ความสวยงามของสถานท่ี 3.66 0.91 มาก 3 
7 ความสะอาดของห้องสุขา 3.36 0.95 ปานกลาง 6 

 ภาพรวม 3.58 0.95 มาก  
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

(n=400) 

ข้อ 
ความพงึพอใจต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จพีลสั 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
  S.D. 

ระดบัความ
พงึพอใจ 

ล าดบัที ่

1 กิริยามารยาทของพนกังานผูใ้หบ้ริการ  3.64 0.94 มาก 2 
2 ความสามารถในการใหข้อ้มูลข่าวสาร ช้ีแจงและแนะน า 3.58 0.93 มาก 5 
3 ความกระตือรือร้น ใส่ใจ และเตม็ใจในการใหบ้ริการ 3.57 0.97 มาก 6 
4 สามารถใหบ้ริการท่ีตรงความตอ้งการ 3.58 0.94 มาก 4 
5 ความรอบรู้ในการใหบ้ริการ 3.61 0.93 มาก 3 
6 ความสามารถในการแกปั้ญหา 3.50 0.96 มาก 7 
7 ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 3.48 1.03 มาก 9 
8 อธัยาศยัของพนกังาน 3.72 0.93 มาก 1 
9 ความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ขอรับบริการ 3.49 1.00 มาก 8 
 ภาพรวม 3.57 0.96 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.13 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามส าคญัต่อ ความไวพ้ึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการอยูใ่น
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.576 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในเร่ือง 
อธัยาศยัของพนกังาน ค่าเฉล่ีย 3.72 กิริยามารยาทของพนกังานผูใ้หบ้ริการค่าเฉล่ีย 3.64 ความรอบรู้
ในการให้บริการค่าเฉล่ีย 3.61 สามารถให้บริการท่ีตรงความต้องการค่าเฉ ล่ีย 3.58 ความ
กระตือรือร้น ใส่ใจ และเต็มใจในการให้บริการค่าเฉล่ีย 3.57 ความสามารถในการแกปั้ญหาค่าเฉล่ีย 
3.50 การติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ขอรับบริการ ค่าเฉล่ีย 3.49 และ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการค่าเฉล่ีย 
3.48 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความพึงพอใจใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
(n=400) 

ข้อ ความพงึพอใจต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จพีลสั  S.D. 
ระดบัความ
พงึพอใจ 

ล าดบัที ่

กระบวนการบริการ 3.35 1.00 ปานกลาง 3 
 ความสะดวกในการติดต่อกบัทางทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 3.34 1.05 ปานกลาง  
 ขั้นตอนการใหบ้ริการ กระชบั  3.34 1.02 ปานกลาง  
 ความชดัเจนของเอกสารท่ีประกอบการใหบ้ริการ 3.39 0.96 ปานกลาง  
 ระยะเวลาท่ีใหบ้ริการเหมาะสม 3.38 0.94 ปานกลาง  
 ความยดืหยุน่ในการใหบ้ริการ 3.37 0.96 ปานกลาง  
 การใหบ้ริการเป็นไปตามท่ีท่านตอ้งการ 3.43 1.02 มาก  
 ช่องทางการร้องเรียนกรณีไม่พึงพอใจในการไดรั้บบริการ 3.23 1.05 ปานกลาง  
ลกัษณะทางกายภาพของบริการ 3.58 0.95 มาก 1 
 ท าเลท่ีตั้งของสถานท่ีใหบ้ริการ 3.75 0.92 มาก  
 ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ี  3.94 0.85 มาก  
 ท่ีจอดรถส าหรับผูท่ี้มาใชบ้ริการ  3.56 0.93 มาก  
 ท่ีนัง่รอรับบริการ สะดวกสบายและเพียงพอ 3.54 1.00 มาก  
 ส่ิงอ านวยความสะดวก อ่ืนๆ เช่น น ้ าด่ืมกาแฟ เป็นตน้ 3.27 1.10 ปานกลาง  
 ความสวยงามของสถานท่ี 3.66 0.91 มาก  
 ความสะอาดของหอ้งสุขา 3.36 0.95 ปานกลาง  
พนักงานผู้ให้บริการ 3.576 0.96 มาก 2 
 กิริยามารยาทของพนกังานผูใ้หบ้ริการ  3.64 0.94 มาก  
 ความสามารถในการใหข้อ้มูลข่าวสาร ช้ีแจงและแนะน า 3.58 0.93 มาก  
 ความกระตือรือร้น ใส่ใจ และเตม็ใจในการใหบ้ริการ 3.57 0.97 มาก  
 สามารถใหบ้ริการท่ีตรงความตอ้งการ 3.58 0.94 มาก  
 ความรอบรู้ในการใหบ้ริการ 3.61 0.93 มาก  
 ความสามารถในการแกปั้ญหา 3.50 0.96 มาก  
 ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 3.48 1.03 มาก  
 อธัยาศยัของพนกังาน 3.72 0.93 มาก  
 ความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ขอรับบริการ 3.49 1.00 มาก  
 ภาพรวม 3.51 0.97 มาก  
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จากตารางท่ี 4.14 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความส าคญัต่อ ความไวพ้ึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัอยูใ่นระดบัมากค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.51 เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัอนัดบัแรกคือ ความพึงพอใจดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพของบริการ ค่าเฉล่ีย 3.58 รองลงมาคือความพึงพอใจดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ ค่าเฉล่ีย 
3.57 และ ความพึงพอใจแก่กระบวนการบริการ ค่าเฉล่ีย 3.35 ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 5 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
(n=400) 

ข้อ ความภักดต่ีอตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จพีลสั   S.D. ระดบั
ความภักด ี

ล าดบัที ่

1 การบริการของทรูมูฟเอช3 จีพลสั ตรงตามความตอ้งการ 3.56 0.92 มาก 1 
2 ความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 3.48 0.97 มาก 4 
3 ความพึงพอใจต่อความเช่ียวชาญของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 3.51 0.92 มาก 3 
4 ความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการของพนกังาน 

ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  
3.55 0.93 มาก 2 

5 การพดูถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในทางท่ีดีกบัผูอ่ื้นเสมอ 3.46 0.92 มาก 5 
6 การใชบ้ริการทรูมูฟเอช 3 จีพลสั แมร้าคาจะสูงกวา่ 

ผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน 
2.99 1.12 ปานกลาง 8 

7 การจะใชบ้ริการทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในคร้ังต่อไป 3.35 1.04 ปานกลาง 6 
8 การแนะน าทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ใหก้บัเพ่ือนหรือญาติ 

ของท่าน 
3.30 1.05 ปานกลาง 7 

 ภาพรวม 3.40 0.98 ปานกลาง  

 
จากตารางท่ี 4.15 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญัต่อความไวภ้กัดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลสั อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.40 เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัมากไดแ้ก่ การบริการ
ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสัตรงตามความตอ้งการ ค่าเฉลี่ย 3.56 ความพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนกังานของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ค่าเฉล่ีย 3.55 ความพึงพอใจต่อความเช่ียวชาญของทรูมูฟเอช 
3 จีพลสัค่าเฉลี่ย 3.51 ความพึงพอใจต่อการให้บริการของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ค่าเฉลี่ย 3.48 
และการพดูถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในทางท่ีดีกบัผูอ่ื้นเสมอ ค่าเฉล่ีย 3.46 ตามล าดบั  
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กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่การจะใช้บริการทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
ในคร้ังต่อไป ค่าเฉล่ีย 3.35 การแนะน าทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ให้กบัเพื่อนหรือญาติของท่าน ค่าเฉล่ีย 
3.30 และการใช้บริการทรูมูฟเอช 3 จีพลัส แม้ราคาจะสูงกว่าผูใ้ห้บริการรายอ่ืน ค่าเฉล่ีย 2.99 
ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่6 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลสั กบัความภักดี
ต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

โดยทดสอบความสัมพนัธ์ดงัต่อไปน้ี  
การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั กบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
 
ตารางท่ี 4.16 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 

3 จีพลสั ในภาพรวม 
 

ตัวแปร 

ความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
ด้านคุณค่าตราสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

การตระหนกัรู้ 0.689** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 0.745** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ 0.746** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 0.796** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 4.16 การแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภกัดี

ต่อตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวมพบว่าคุณค่าตราสินคา้มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.796 ในรายมิติพบวา่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการตระหนกัรู้ 0.689 และ ความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ 0.745 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 0.746 ตามล าดบั หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
ไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.17 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 
3 จีพลสั ดา้นการตระหนกัรู้ การเช่ือมโยงสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

 

ตัวแปร 

ความภักดต่ีอตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
ด้านคุณค่าตราสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการตระหนักรู้ 
 เม่ือพดูถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนที่ 

ท่านนึกถึงทรูมฟูเอช 3 จีพลสั 
0.659** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ท่านจดจ าตราสัญลกัษณ์  
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.396** 0.000 ต ่า ทางเดียวกนั 

 ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัทรูมฟูเอช 3 จีพลสั  
มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

0.532** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 

 ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรม 
ของทรูมฟูเอช 3 จีพลสั มาโดยตลอด 

0.541** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 

ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า 
 ท่านรู้สึกวา่ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั มีความคุม้ค่า 

และเหมาะสม เม่ือเทียบระหวา่งคุณภาพสัญญาณ 
กบัราคา 

0.711** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ท่านรู้สึกวา่ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั ใชแ้ลว้บ่งบอก
ความทนัสมยั มีรสนิยม และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

0.645** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ท่านรู้สึกวา่ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั เป็นองคก์ร 
ท่ีมีความมัน่คงน่าเช่ือถือ และรู้สึกมัน่ใจเม่ือใช้
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนที่ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั 

0.677** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
 ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั มีคุณภาพสัญญาณท่ีคมชดั 0.688** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั มีการพฒันาเทคโนโลย ี

และนวตกรรมอยา่งต่อเน่ือง 
0.646** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ทรูมฟูเอช 3 จีพลสั เป็นผูน้ าในการใหบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนที่ 

0.718** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางท่ี 4.17 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ดา้นการตระหนกัรู้ การเช่ือมโยงสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ พบวา่  

การตระหนกัรู้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ในระดบัสูง ในทิศทางเดียวกนั 
ไดแ้ก่ เม่ือพดูถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่านนึกถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.659  

การตระหนกัรู้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ในระดบัปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกนั ไดแ้ก่การทราบถึงกิจกรรมของทรูมูฟ และการรู้จกัคุน้เคยกบัทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มากกว่า
ยีห่อ้อ่ืน โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.541 และ 0.532 ตามล าดบั 

การตระหนกัรู้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ในระดบัต ่า ในทิศทางเดียวกนั 
ไดแ้ก่ท่านจดจ าตราสัญลกัษณ์ โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.396 

ความเช่ือมโยงตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความคุม้ค่าและเหมาะสม 
เมื่อเทียบระหวา่งคุณภาพสัญญาณกบัราคา ดา้นองคก์รท่ีมีความมัน่คงน่าเช่ือถือ และเม่ือใชบ้ริการ 
ใชแ้ลว้บ่งบอกความทนัสมยั มีรสนิยม พบวา่มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง ไปในทิศทางเดียวกนั 
โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.711, 0.677 และ 0.645 ตามล าดบั 

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นเป็นผูน้ าในการใหบ้ริการ 
คุณภาพสัญญาณท่ีคมชดั และการพฒันาเทคโนโลยแีละนวตกรรมใหม่อยา่งต่อเน่ือง พบวา่มีความสัมพนัธ์ 
ในระดบัสูง ไปในทิศทางเดียวกนั โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.718, 0.688 และ 0.646 
ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 7 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลัส 
กับความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

 
ตารางท่ี 4.18 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช  

3 จีพลสั 
 

 
ตัวแปร 

ความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ความไวว้างใจ 0.805** 0.000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.18 พบว่า การแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจกบัความภกัดี
ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.805 หมายถึงความไวว้างใจ
กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช มีความสัมพนัธ์กนัในระดับสูงมาก ไปในทิศทางเดียวกัน 
อยา่งมีนยัส าคญั  

 
ตารางท่ี 4.19 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
 

 
ตวัแปร 

ความภักดต่ีอตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จพีลสั 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การใหบ้ริการไดค้รอบคลุมทุกพ้ืนท่ีทัว่ไทย 0.620** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความสามารถในการใชง้านไดต้ลอด 24ชัว่โมง 0.608** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความซ่ือสตัยใ์นการคิดค่าบริการ 0.680** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ระบบรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล 0.663** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
การยอมรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นใหม่ๆ 0.677** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
การดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี 0.714** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 4.19 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่ดา้นการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอย่างดี ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ 
การยอมรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นใหม่ๆ ระบบรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล 
การให้บริการไดค้รอบคลุมทุกพื้นท่ีทัว่ไทย และความสามารถในการใช้งานไดต้ลอด 24ชั่วโมง 
พบว่ามีความสัมพนัธ์ ในระดบัสูง ไปในทิศทางเดียวกนั โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากับ 
0.714, 0.680, 0.677, 0.663, 0.620 และ0.608 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 8 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับความภักดีต่อตราสินค้า 
ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

โดยทดสอบความสัมพนัธ์ดงัต่อไปน้ี  
 
 

ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 
3 จีพลสั ในภาพรวม 

 

 
ตัวแปร 

ความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ความพึงพอใจดา้นกระบวนการ 0.790** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความพึงพอใจดา้นกายภาพ 0.709** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความพึงพอใจดา้นผูใ้หบ้ริการ 0.760** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความพึงพอใจในภาพรวม 0.828** 0.000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบวา่การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช ในภาพรวม ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.828 หมายถึงมีความสัมพนัธ์
ระดบัสูงมากไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ส าหรับความพึงพอใจดา้นกระบวนการ ความพึงพอใจดา้นผูใ้ห้บริการ ความพึงพอใจ
ดา้นกายภาพ พบวา่มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญั โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.790, 0.760 และ0.709 ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.21 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 
3 จีพลสั 

 

ตวัแปร 
ความภักดต่ีอตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จพีลสั 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

กระบวนการบริการ 
 ความสะดวกในการติดต่อกบัทางทรูมูฟเอช 

3 จีพลสั 
0.652** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ขั้นตอนการใหบ้ริการ กระชบั  0.684** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความชดัเจนของเอกสารท่ีระกอบการ

ใหบ้ริการ 
0.699** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ระยะเวลาท่ีใหบ้ริการเหมาะสม 0.700** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความยดืหยุน่ในการใหบ้ริการ 0.693** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 การใหบ้ริการเป็นไปตามท่ีท่านตอ้งการ 0.763** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ช่องทางการร้องเรียนกรณีไม่พึงพอใจ 

ในการไดรั้บบริการ 
0.692** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

ลกัษณะทางกายภาพของบริการ 
 ท าเลท่ีตั้งของสถานท่ีใหบ้ริการ 0.577** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 
 ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ี  0.593** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 
 ท่ีจอดรถส าหรับผูท่ี้มาใชบ้ริการ  0.607** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ท่ีนัง่รอรับบริการ สะดวกสบายและเพียงพอ 0.574** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 
 ส่ิงอ านวยความสะดวก อ่ืนๆ เช่น น ้ าด่ืม 

กาแฟ เป็นตน้ 
0.555** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 

 ความสวยงามของสถานท่ี 0.559** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 
 ความสะอาดของหอ้งสุขา 0.586** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกนั 
พนักงานผู้ให้บริการ 
 กิริยามารยาทของพนกังานผูใ้หบ้ริการ  0.605** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความสามารถในการใหข้อ้มูลข่าวสาร  

ช้ีแจงและแนะน า 
0.694** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

 ความกระตือรือร้น ใส่ใจ และเตม็ใจ 
ในการใหบ้ริการ 

0.686** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 
 

ตวัแปร 
ความภักดต่ีอตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จพีลสั 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

 สามารถใหบ้ริการท่ีตรงความตอ้งการ 0.722** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความรอบรู้ในการใหบ้ริการ 0.717** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความสามารถในการแกปั้ญหา 0.711** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 0.674** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 อธัยาศยัของพนกังาน 0.624** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
 ความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ 

ขอรับบริการ 
0.717** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 

**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 4.21 การแสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง ความพึงพอใจกับความภกัดี

ต่อตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ด้านกระบวนการบริการ ลกัษณะทางกายภาพของบริการ 
และพนกังานผูใ้หบ้ริการ พบวา่ 

ความพึงพอใจดา้นกระบวนการบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้
ในระดบัสูง ในทิศทางเดียวกนั การให้บริการเป็นไปตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ ระยะเวลาท่ีให้บริการเหมาะสม 
ความชดัเจนของเอกสารท่ีประกอบการให้บริการ ความยดืหยุน่ในการให้บริการ ช่องทางการร้องเรียน
กรณีไม่พึงพอใจในการไดรั้บบริการ ขั้นตอนการให้บริการกระชบั และความสะดวกในการติดต่อ
กบัทางทรูมูฟเอช 3 จีพลสั โดยมี ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.763, 0.700, 0.699, 0.693, 
0.692, 0.684 และ 0.652 ตามล าดบั 

ความพึงพอใจดา้นกระบวนกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูง 
ในทิศทางเดียวกนั ไดแ้ก่ ท่ีจอดรถส าหรับผูท่ี้มาใชบ้ริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 
0.607  

ความพึงพอใจดา้นกระบวนกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบั
ปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ี ความสะอาดของห้องสุขา ท าเลท่ีตั้ง
ของสถานที่ให้บริการ ที่นัง่รอรับบริการ สะดวกสบายและเพียงพอ ความสวยงามของสถานท่ี 
และส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.593, 0.586, 0.577, 
0.574, 0.599และ 0.555 ตามล าดบั 
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ความพึงพอใจดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้
ในระดบัสูง ในทิศทางเดียวกนั ได้แก่ การบริการตรงตามความตอ้งการ ความรอบรู้ในการให้บริการ 
ความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ขอรับบริการ ความสามารถในการแกปั้ญหา ความสามารถ
ในการให้ขอ้มูลข่าวสาร ช้ีแจงและแนะน าความกระตือรือร้น ใส่ใจ และเต็มใจในการให้บริการ
ความรวดเร็วในการให้บริการ กิริยามารยาทของพนักงานผูใ้ห้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.722, 0.717, 0.717, 0.711, 0.694, 0.686, 0.674 และ 0.605 ตามล าดบั 

การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 
กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
 
ตารางท่ี 4.22 การแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 

กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวม 
 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

คุณค่าตราสินคา้ 0.796** 0.000 สูง ทางเดียวกนั 
ความไวว้างใจ 0.805** 0.000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความพึงพอใจ 0.828** 0.000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

**แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตารางท่ี 4.22 การแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 

กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวม พบวา่ ความพึงพอใจ และความไวว้างใจ 
มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญั โดยโดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.828, 0.805 ตามล าดบั ส าหรับคุณค่าตราสินคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช
ในภาพรวมในระดบัสูง และไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญั โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.796 
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บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

จากสภาพการแข่งขนัธุรกิจการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอตัราการเจริญเติบโต

เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว ทาํให้บริษทัผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายบริษทัโทรศพัท์เคลื่อนและผูใ้ห้บริการ

ต่างให้ความสําคญักบัการแข่งขนัทางการตลาด การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่าย

และการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในการใหบ้ริการไม่วา่จะเป็นคุณภาพและประสิทธิภาพของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินคา้เพื่อเป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการใชบ้ริการ ซ่ึงจากความสาํคญั

ในขา้งตน้ ทาํให้ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษา คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจท่ีมี

ความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ ในการตดัสินใจ

เกี่ยวกบัการวางแผนกลยุทธ์ หาโอกาสทางการตลาด การจดัส่วนประสมการตลาดให้เหมาะ

กบัพฤติกรรม และความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั

และความอยูร่อดของกิจการ  

 

1.  สรุปการวจิัย 

 

1.1  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตรา

สินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ กบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจ กบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจ ดา้นกระบวนการบริการ 

ลกัษณะทางกายภาพของบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ กบัความภกัดีต่อตราสินค่า ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

1.2  วธีิดําเนินการศึกษาค้นคว้า  

ประชากร หมายถึง ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนที่เครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

ในเขตกรุงเทพมหานคร กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามคลาดเคล่ือน 0.05 จาํนวน 400 คน 

เก็บตวัอย่างแบบวิธีการสุ่มตวัอย่าง พิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเครือข่ายทรูมูฟเอช 3 จีพลสั โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ ใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS สถิติท่ีใช้ในการ
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วิเคราะห์ขอ้มูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน 

หาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 

1.3  ผลการศึกษา 

1.3.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุระหว่าง 35-44 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั/องค์กรเอกชน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  

1.3.2  การวเิคราะห์คุณค่าตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ใหค้วามสาํคญัจาํแนกรายดา้นดงัต่อไปน้ี  

1)  ดา้นความตะหนักรู้ในตราสินคา้ในระดบัมาก พิจารณารายดา้น พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัปานกลางถึงมากท่ีสุด โดยการตะหนกัในตราสินคา้ตราสินคา้

ไดใ้นระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ การจดจาํตราสินคา้ได ้

2)  ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายด้าน 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบัมากคือการรู้สึกวา่ทรูมูฟเป็นองคก์รท่ีน่าเช่ือถือ 

3)  ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณา

รายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัมากคือการพฒันาเทคโนโลยีและนวตักรรม

อยา่งต่อเน่ือง การเป็นผูน้าํในการใหบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และคุณภาพสัญญาณท่ีคมชดั 

คุณค่าตราสินค้าภาพรวม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อคุณค่า

ตราสินคา้ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ใหค้วามสําคญัดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ เป็นอนัดบัท่ี 1 รองลงมาไดแ้ก่ การรับรู้ถึงคุณภาพ

ของตราสินคา้ และการเช่ือมโยงตราสินคา้ของตราสินคา้ ตามลาํดบั 

1.3.3  การวิเคราะห์ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ใหค้วามสําคญัในระดบัมาก พจิารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่

ความสามารถในการใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง การให้บริการได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ทัว่ไทย 

และการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี 

1.3.4  การวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ใหค้วามสาํคญัจาํแนกรายดา้นดงัต่อไปน้ี  

1)  ดา้นกระบวนการบริการให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง พิจารณารายดา้น

พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในระดบัมากไดแ้ก่ การให้บริการเป็นไปตามที่ท่านตอ้งการ 

กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่ ความชดัเจนของเอกสารท่ีประกอบการให้บริการ 
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ระยะเวลาท่ีให้บริการเหมาะสม ความยืดหยุน่ในการให้บริการ ความสะดวกในการติดต่อกบัทาง ทรูมูฟ 

ขั้นตอนการใหบ้ริการกระชบั และช่องทางการร้องเรียนกรณีไม่พึงพอใจ ตามลาํดบั 

2)  ดา้นลกัษณะทางกายภาพของบริการให้ความสําคญัในระดบัมาก พิจารณา

รายดา้น กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในระดบัมากไดแ้ก่ความสะอาดเรียบร้อยของสถานที่ ทาํเล

ท่ีตั้งของสถานท่ี ความสวยงามของสถานท่ี ท่ีจอดรถ และท่ีนัง่รอรับบริการสะดวกสบายและเพียงพอ 

ตามลาํดบั 

3)  ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก พิจารณารายดา้น 

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัในเร่ือง อธัยาศยั กิริยามารยาทของพนกังาน ความรอบรู้ในการ

ใหบ้ริการ สามารถใหบ้ริการท่ีตรงความตอ้งการ ความกระตือรือร้น ความสามารถในการแกปั้ญหา 

การติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ขอรับบริการ และความรวดเร็วในการใหบ้ริการ ตามลาํดบั 

ความพงึพอใจต่อตราสินค้าในภาพรวม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญั

ต่อความพึงพอใจต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญั

ในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ความพึงพอใจดา้นลกัษณะทางกายภาพของบริการ ความพึงพอใจดา้นพนกังาน

ผูใ้หบ้ริการ  และความพึงพอใจแก่กระบวนการบริการ ตามลาํดบั 

1.3.5  การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญั

ไดแ้ก่ การบริการของทรูมูฟเอช ตรงตามความตอ้งการ ความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน

ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ความพึงพอใจต่อความเช่ียวชาญของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ความพึงพอใจ

ต่อการให้บริการของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั และการพูดถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในทางท่ีดีกบัผูอ่ื้นเสมอ 

ตามลาํดบั 

1.4  การทดสอบสมมติฐาน  

ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ กบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

1.4.1  การทดสอบความสัมพนัธ์ดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบว่าคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม การตะหนกัรู้ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 

การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 

ไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

1.4.2  การทดสอบความสัมพนัธ์ด้านความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่ความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช มีความสัมพนัธ์กนั 

ในระดบัสูง ไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 
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1.4.3  การทดสอบความสัมพนัธ์ด้านความพึงพอใจกับความภกัดีต่อตราสินค้า 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่ ความพึงพอใจดา้นกระบวนการ ความพึงพอใจดา้นผูใ้ห้บริการ ความพึงพอใจ

ดา้นกายภาพ มีความสัมพนัธ์ระดบัสูง และความพึงพอใจในภาพรวม มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงมาก 

ไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั  

1.4.4  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ความไวว้างใจ 

และความพึงพอใจ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวม พบวา่ ความพึงพอใจ 

และความไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์ในระดับสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคญั 

สําหรับคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์

ในระดบัสูง และไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั  

 

2.  อภิปรายผล 

 

จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ 

ความพึงพอใจ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัโดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ 

ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใช้

สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวั

แปรเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร กาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผลทดสอบจากกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ 

2.1  การทดสอบความสัมพนัธ์ดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.796  

ในรายดา้นพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการตระหนกัรู้ 0.689 และความเช่ือมโยงตราสินคา้ 

0.745 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 0.746 ตามลาํดบั หมายถึง คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กนั

ในระดบัสูง ไปในทิศทางเดียวกนักบัความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั 

ผลการทดสอบสมมติฐานดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ลดัดา วจันะสาริกากุล 

(Ladda Vatjanasaregagul 2007) ท่ีพบว่า ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัด้านทศันคติ 

ความเช่ือมัน่ และการจาํตราสินคา้ได ้เป็นศูนยก์ลางขบัเคล่ือนนาํไปสู่การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ในใจผูบ้ริโภคนั้น มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีครอบคลุมถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ดว้ย 

นอกจากน้ี ผลสมมติฐานยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ คิม, มอร์ริส และสเวท (Kim, Morris and 

Swait. 2008) ที่พบว่า ความภกัดีท่ีแทจ้ริงนั้นมีสาเหตุมาจาก 5 ปัจจยัดว้ยกนั คือ ความน่าเช่ือถือ

ในตราสินคา้ ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในการตระหนักรู้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 

ความแขง็แกร่งของทศันคติ และความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ 
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ผลสมมติฐานยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มีนา อ่องบางน้อย (มีนา.2553) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดม้ีความสัมพนัธ์กบั เพศ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั 

และดา้นทศันคติ และ ความพึงพอใจ ดา้นกระบวนการบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

2.2  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ความไวว้างใจในภาพรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.805 หมายถึง 

ความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 

ไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั    

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี ความซ่ือสัตย์

ในการคิดค่าบริการ การยอมรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นใหม่ๆ ระบบรักษาความปลอดภยั

ขอ้มูลส่วนบุคคล การให้บริการไดค้รอบคลุมทุกพื้นท่ีทัว่ไทย และความสามารถในการใช้งานได้

ตลอด 24 ชัว่โมง พบวา่มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง ไปในทิศทางเดียวกนั โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

เท่ากบั 0714, 0.680,  0.677,0.663, 0.620 และ 0.608 ตามลาํดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของมีนา อ่องบางน้อย 

(มีนา.2553) ความไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนักบัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดา้นคิดวา่ตราสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการ

ได ้โดยมี ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.570 

2.3  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั พบวา่การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวม ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.828 หมายถึง มีความสัมพนัธ์

ระดบัสูงมาก ไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

สําหรับความพึงพอใจดา้นกระบวนการ ความพึงพอใจดา้นผูใ้ห้บริการ ความพึงพอใจ

ดา้นกายภาพ พบวา่มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสําคญั โดยค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.790, 0.760 และ 0.709 ตามลาํดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของมีนา อ่องบางน้อย 

(มีนา.2553) ความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบั เพศ การตระหนกัรู้ตราสินคา้ ดา้นการจดจาํได ้

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ดา้นความ น่าเช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั 

และความพึงพอใจ ดา้น กระบวนการบริการ ลกัษณะทางกายภาพของบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ  

2.4  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 

กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในภาพรวม พบวา่ ความพึงพอใจ และความไวว้างใจ 

มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสําคญั โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
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เท่ากับ 0.828, 0.805 ตามลาํดบั สําหรับคุณค่าตราสินค้ากบัความภกัดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 

จีพลัส  ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์ในระดับสูง และไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคญั 

โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.796 

ผลทดสอบสมมติฐานดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของโมเวน (Mowen. 1995) 

ท่ีแสดงความคิดเห็นไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบไปดว้ย ทศันคติและพฤติกรรม ซ่ึงทศันคติ

ดงักล่าวประกอบดว้ย ความตั้งใจซ้ือซํ้ า ความเต็มใจในการแนะนาํผูผ้ลิต ปฏิเสธที่จะเปล่ียนไป

ใช้สินคา้และบริการของคู่แข่ง ส่วนพฤติกรรมคือการกลบัมาซ้ือซํ้ า ด้านงานวิจยัของ เกรมเลอร์  

และบราวน์ (Gremler and Brown. 1996) ก็ระบุวา่ ความภกัดีต่อการบริการ คือ ความเต็มใจของลูกคา้ 

ท่ีจะยงัคงใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการเดิม แมว้า่ในสถานการณ์จริงนั้นอาจจะมีตวัเลือกมาก ซ่ึงความภกัดี

ดงักล่าวเกิดจากทศันคติและพฤติกรรมท่ีเป็นบวกต่อผูใ้หบ้ริการ 

 

3.  ข้อเสนอแนะ 

 

3.1  ข้อเสนอแนะในการนําผลงานวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

3.1.1  ความสัมพนัธ์ระหวา่ง คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการตะหนกัรู้ มีความสัมพนัธ์

กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ พบวา่มีสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า - ปานกลาง ปัจจุบนัการแข่งขนัมีความรุนแรง 

ดงันั้น เพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ดงักล่าว กิจกรรมต่างๆ ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ควรเขา้ถึงผูบ้ริโภค

ใหม้ากข้ึน โดยเนน้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC- Integrated Marketing Communication) 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคคุน้เคย และจดจาํตราสินคา้ ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ไดม้ากกวา่ยี่ห้ออ่ืน เม่ือผูบ้ริโภคผกูพนั

ต่อตราสินคา้สูงข้ึน จะมีการซ้ือซํ้ าเพราะผูกพนักบัตราสินคา้ หรือยอมจ่ายถึงแมร้าคาค่าบริการ

สูงกวา่คู่แข่ง  

3.1.2  ความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 

จีพลสั รายดา้น พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง 0.608-0.714 ตามลาํดบั ความสัมพนัธ์

ระหว่างความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอชในภาพรวม มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

เท่ากบั 0.805 หมายถึงความไวว้างใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช มีความสัมพนัธ์กนั

ในระดบัสูงมาก และมีความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแรงกวา่ ดงันั้นการออกแบบและนาํเสนอบริการท่ีตอบสนอง

ความไวว้างใจ ควรมีการให้บริการหลายๆ วิธีผสมผสานกนั จะทาํให้ความภกัดีต่อตราสินคา้มีระดบั 

ท่ีสูงข้ึน 
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นอกจากน้ีปัจจุบนัยงัมีการโจรกรรมขอ้มูลส่วนบุคคล เป็นส่ิงที่อนัตราย

เป็นอย่างยิ่ง การท่ีกิจการสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจสูงเท่าไหร่ ยิ่งทาํให้ความสัมพนัธ์

และความไวว้างใจและความภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าสูงมากข้ึน  

3.1.3  กิจการควรทาํการประเมิน คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ 

และความภกัดี ของลูกคา้อย่างสมํ่าเสมอ แลว้จึงนาํผลการประเมินท่ีได ้มาออกแบบและนาํเสนอ

บริการท่ีตอบสนองความจาํเป็นของลูกคา้เป้าหมาย โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ความพึงพอใจ จากการทาํวิจยั

พบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ที่แข็งแรงที่สุดกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจ 

จะมีผลต่อความภกัดีต่อบริษทัยาวนาน ทาํให้ลูกคา้อยู่กบักิจการยาวนานข้ึน ใช้บริการซํ้ า ไม่คาํนึงถึง

เร่ืองราคา พูดถึงบริษทัในแง่บวก ชักชวนเพื่อนมาใช้บริการ มีความหวงัดีต่อบริษทั นอกจากน้ี 

ตน้ทุนในการดูแลลูกคา้เก่าน้อยกว่าลูกคา้ใหม่ สําหรับการวดัความพึงพอใจจากจาํนวนร้องเรียน 

ลูกคา้บางรายไม่ร้องเรียน แต่หยดุการซ้ือและบริการ ทาํใหสู้ญเสียลูกคา้ 

3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับงานวจัิยคร้ังต่อไป 

3.2.1  ควรศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองการใช้บริการในระบบออนไลน์ เน่ืองจากเขา้ขอ้มูล

ถึงไดง่้าย และสะดวกกว่า ปัจจุบนัมีใช้บริการธุรกรรมผ่านระบบแอพลิเคชัน่มากข้ึน และกิจการ

สามารถเสนอภาพลกัษณ์ตรา และคุณค่าตราผา่นทางเวบ็ไซตแ์ละช่องทางออนไลน์อ่ืนดว้ย 

3.2.2  ควรมีการศึกษาถึงปัจจยัทางการตลาดบริการอ่ืนๆ ที่มีความสัมพนัธ์

ต่อความภกัดีของตราสินคา้ 

3.2.3  เน่ืองจากการแข่งขนัรุนแรง ควรมีการศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้

เพื่อเปรียบเทียบกบัผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีเป็นคู่แข่ง 
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เลขที.่.............. 

แบบสอบถาม 

คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพงึพอใจ  

ทีม่คีวามสัมพนัธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 
 

แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการทาํวิทยานิพนธ์ในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

แขนงวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผูว้ิจยัขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ

แบบสอบถามโดยตอบตามความเป็นจริง เพื่อท่ีจะนาํผลท่ีไดไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

ขอ้มูลท่ีท่านตอบทั้งหมดน้ีจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะนาํเสนอผลการวจิยัในลกัษณะภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถามประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัความไวว้างใจ 

ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด

เพียงคาํตอบเดียว 

 

1. เพศ     

  ชาย    หญิง 
 

2. อาย ุ     

  15 – 24 ปี     25 – 34 ปี   

  35 – 44 ปี     45 – 54 ปี   

  55 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี         สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 

  นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา    พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

  ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ     รับราชการหรือรัฐวสิาหกิจ 

  พอ่บา้น/แม่บา้น     อ่ืนๆ โปรดระบุ ………...... 

 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  ไม่เกิน 10,000 บาท     10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท 

  40,001 – 50,000 บาท    มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่2 คําถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า  

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงใน ช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงคาํตอบเดียว  

 

 

ข้อความ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ด้านความตระหนกัรู้ในตราสินค้า  

1. เม่ือพดูถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

ท่านนึกถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

     

2. ท่านจดจาํตราสญัลกัษณ์                

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  

มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

     

4. ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรม 

ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มาโดยตลอด 

     

ด้านความความเช่ือมโยงตราสินค้า 

5. ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีความคุม้ค่า 

และเหมาะสม เม่ือเทียบระหวา่งคุณภาพสญัญาณ 

กบัราคา 

     

6. ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ใชแ้ลว้บ่งบอก 

ความทนัสมยั มีรสนิยม และมีเอกลกัษณ์

เฉพาะตวั 

     

7. ท่านรู้สึกวา่ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เป็นองคก์ร 

ท่ีมีความมัน่คง น่าเช่ือถือ และรู้สึกมัน่ใจ 

เม่ือใชบ้ริการทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

     

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 

8. ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีคุณภาพสัญญาณท่ีคมชดั      

9. ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มีการพฒันาเทคโนโลย ี

และนวตกรรมอยา่งต่อเน่ือง 

     

10. ทรูมูฟเอช3 จีพลสั เป็นผูน้าํในการใหบ้ริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

     

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%9F%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%8A+3g+%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%AA&source=images&cd=&cad=rja&docid=MyC-QuYm2dqznM&tbnid=iAujGHB6iPTSnM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.thainotebook.com/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%9F-%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%8A-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88-Help-Together-Flood-by-True-Move-H-3G-plus.html&ei=iQRIUcChC4eViAe56YGoBg&bvm=bv.43828540,d.bmk&psig=AFQjCNGrq-WgoXPqZ4BEUJ_XZ486TPMVqw&ust=1363760631292283�
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ส่วนที ่3 คําถามเกีย่วกบัความไว้วางใจ 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน ช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว 

ท่านมีความไวว้างใจในการใหบ้ริการของทรูมฟูเอช 3 จีพลสั มากนอ้ยเพียงใด 

 

 

ส่วนที ่4 คําถามเกีย่วกบัความพงึพอใจ  

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน ช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว 

ท่านมีความพึงพอใจในการใหบ้ริการของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั มากนอ้ยเพียงใด 

 

ข้อความ 

ระดบัความไว้วางใจ 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

1.ใหบ้ริการไดค้รอบคลุมทุกพ้ืนท่ีทัว่ไทย      

2.สามารถใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      

3.มีความซ่ือสตัยใ์นการคิดค่าบริการ      

4.มีระบบรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล      

5.ยอมรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นใหม่ๆ      

6.ดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี      

ข้อความ ระดบัความพงึพอใจ  

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

1.กระบวนการบริการ      

1.1 ความสะดวกในการติดต่อกบัทางทรูมูฟเอช 3 

จีพลสั เช่น ประชาสมัพนัธ์ Call center เป็นตน้ 

     

1.2 ขั้นตอนการใหบ้ริการ กระชบั เหมาะสม      

1.3 ความชดัเจนของเอกสารท่ีประกอบการใหบ้ริการ      

1.4 ระยะเวลาท่ีใหบ้ริการเหมาะสม      

1.5 ความยดืหยุน่ในการใหบ้ริการ      

1.6 การใหบ้ริการเป็นไปตามท่ีท่านตอ้งการ      

1.7 ช่องทางการร้องเรียนกรณีไม่พึงพอใจ 

ในการไดรั้บบริการ 
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ข้อความ 

ระดบัความพงึพอใจ 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

2.ลกัษณะทางกายภาพของบริการ      

2.1 ทาํเลท่ีตั้งของสถานท่ีใหบ้ริการ      

2.2 ความสะอาดเรียบร้อยของสถานท่ี      

2.3 ท่ีจอดรถสาํหรับผูท่ี้มาใชบ้ริการ       

2.4 ท่ีนัง่รอรับบริการ สะดวกสบายและเพียงพอ      

2.5 ส่ิงอาํนวยความสะดวก อ่ืนๆ เช่น นํ้ าด่ืม  

กาแฟ เป็นตน้ 

     

2.6 ความสวยงามของสถานท่ี      

2.7 ความสะอาดของหอ้งสุขา      

3.พนักงานผู้ให้บริการ      

3.1 กิริยามารยาทของพนกังานผูใ้หบ้ริการ       

3.2 ความสามารถในการใหข้อ้มูลข่าวสาร  

ช้ีแจงและแนะนาํ 

     

3.3 ความกระตือรือร้น ใส่ใจ และเตม็ใจ 

ในการใหบ้ริการ 

     

3.4 สามารถใหบ้ริการท่ีตรงความตอ้งการ      

3.5 ความรอบรู้ในการใหบ้ริการ      

3.6 ความสามารถในการแกปั้ญหา      

3.7 ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ      

3.8 อธัยาศยัของพนกังาน      

3.9 ความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลท่ีลูกคา้ 

ขอรับบริการ 
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ส่วนที ่5 คําถามเกีย่วกบัความภักดีต่อตราสินค้า 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน ช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว 

 

ข้อความ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

1. บริการของทรูมูฟเอช3 จีพลสั  

ตรงตามความตอ้งการของท่าน 

     

2. ท่านพึงพอใจต่อการใหบ้ริการ 

ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

     

3. ท่านพึงพอใจต่อความเช่ียวชาญ 

ของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

     

4. ท่านพึงพอใจต่อการใหบ้ริการ 

ของพนกังานของทรูมูฟเอช 3 จีพลสั 

     

5. ท่านจะพดูถึงทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  

ในทางท่ีดีกบัผูอ่ื้นเสมอ 

     

6. ท่านจะใชบ้ริการทรูมูฟเอช3 จีพลสั  

แมร้าคาจะสูงกวา่ผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน 

     

7. ท่านจะใชบ้ริการทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  

ในคร้ังต่อไป 

     

8. ท่านจะแนะนาํทรูมูฟเอช 3 จีพลสั  

ใหก้บัเพ่ือนหรือญาติของท่าน 

     

 

 

----- ขอขอบคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างครบถ้วน -----  
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