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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านช่ือเสียง  
ปัจจัยด้านความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อระบบ ปัจจัยด้านคุณค่า
ด้านความเพลิดเพลิน ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการลูกค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร
และปัจจัยด้านประสบการณ์ด้านอารมณ์ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท ระหว่างวันที่ 20 
กันยายน – 31 ตุลาคม 2560  จํานวน 440 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผู้วิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานองค์กรเอกชน/รับจ้าง รายได้ 10,001-20,000 บาท ใช้บริการมา 4-
6 ปี วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้บริการเน่ืองจากสัญญาณมีความเสถียร มีโปรโมช่ันหลากหลาย มีสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต 4G ที่แรงและเสถียร และมีสญัญาณครอบคลุมทั่วประเทศ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 12.01-
18.00 น. ใช้ต่อครั้งประมาณ 2 ช่ัวโมง จ่ายเงินกับการใช้บริการ 1,001-1,500 บาทต่อเดือน และ
พบว่า มีเพียง ปัจจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ (Affective Experience) (β = 0.355)  และ ปัจจัย
ราคา  (Price)  (β = 0.303) สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกที่มีต่อความภักดี ได้ร้อยละ 21.8 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
คําสําคัญ: ช่ือเสียง, เครือข่าย 
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ABSTRACT 
 

 This research was aimed to study positively influence of Reputation, 
Technical Innovation Capability, System Satisfaction, Enjoyment Value, Price, 
Customer Support, Corporate Image, Affective Experience towards Customer Loyalty 
of “B” Mobile Network Operation Customers of Bangkok University in Rangsit and City 
campuses’ users. The researcher collected 440 survey questionnaire’ respondents 
during 20 September – 31 October 2017 and found that the majority of the sample 
respondents who answered the questionnaires were men, aged 20 – 25 years old, 
singles, with education in bachelor degrees, average incomes from 10,001 – 20,000 
baht per month. They had been used the network’s service “B” for 4-6 years. The 
objective of using the service because of stable signals, many promotions, and stable 
4G signals. Also, the signals covered all areas of the country. They used the services 
during 12 to 18 hours of the day. They spent about 2 hours per day. Payments were 
between  1,001 - 1,500 baht per month.  There were only Affective Experience (β = 
0.355) and Price Factor (β = 0.303) that could describe positively influence on 
consumer loyalty by 21.8 percent at the significant level at .01. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวไกลข้ึน จึงส่งผลทําใหผู้้บริโภคหันมา
ให้ความสําคญัต่อการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่าย ทําให้ผู้บรโิภคสามารถติดต่อเช่ือมโยงข้อมูลถึงกันได้
ทั่วโลกไม่ว่าจะอยู่ในรูปของอินเทอร์เน็ตหรือด้านการติดต่อสื่อสารโทรคมนาคมในระยะไกลต่างๆ 
ก่อให้เกิดการนําเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมลูมาใช้ในวงการธุรกิจต่างๆ เป็นการนําความรู้จากข้อมลู
ข่าวสารที่ได้รับมาสร้างทางเลือกในการตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจต่างๆ ส่งผลให้เราสามารถลด
ต้นทุน ลดเวลาในการติดต่อสื่อสารส่งเสริมให้เกิดการใช้งานทรัพยากรร่วมกัน ซึ่งเหมาะกับสภาพของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันที่มีความต้องการท่ีค่อนข้างสูงจากจุดเริ่มแรกทําให้มกีารใช้บริการด้านการสื่อสาร
โทรคมนาคมเพ่ิมมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานผ่านเครือข่าย ส่งผลให้เกิดแรงผลักดันในการพัฒนา
เทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว เห็นได้ง่ายๆ จากการเปลี่ยนแปลงจากการส่ือสารแบบ
อนาล็อกเป็นเทคโนโลยีเครือข่ายดิจิทัล ทําให้มีความเร็วในการส่งข้อมูลสูงข้ึน และส่งข้อมูลได้เป็น
จํานวนมาก ลดความผิดพลาดในการส่งข้อมูลซึ่งสามารถส่งสารสนเทศทั้งที่เป็นข้อมูลประเภทเสียง
และวิดีโอไปพร้อมๆ กันอีกทัง้การใช้ดาวเทียมสื่อสารทําให้สามารถส่งข้อมูลภาพ และเสียงข้ามซีกโลก
ได้อย่างรวดเร็วรวมทั้งการใช้เซลลลูาร์ (Cellular) หรือเครือข่ายไร้สายอ่ืนๆ นับว่าเป็นการทําให้เกิด
ความสะดวกรวดเร็วในการใช้อุปกรณ์แบบพกพาแบบต่างๆ ทําให้เราสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ทั่ว
โลก 

สําหรับในประเทศไทยได้นําโทรศัพท์มาใช้ครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ.2424 ในสมยัรัชกาลที่ 5 ติดต้ัง
ที่กรุงเทพมหานครและจังหวัดสมุทรปราการเครื่องโทรศัพท์ที่ใช้ในระยะแรกคือ เคร่ืองโทรศัพท์ระบบ
แม็กนีโตหรือระบบไฟประจําเครื่อง ปี พ.ศ.2450 ชุมสายโทรศัพท์แห่งแรกในประเทศไทย ติดต้ัง
ระบบ ณ สํานักงานโทรศัพท์กลาง (วัดเลียบ) เป็นโทรศัพท์ไฟกลางใช้พนักงานต่อ (Central Battery: 
CB) เป็นชุมสายก่ึงอัตโนมัติ ต่อมาปี พ.ศ.2478 เร่ิมใช้ชุมสายระบบ Step by Step และปี พ.ศ. 
2497 มีการสถาปนาองค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทยเพ่ือให้บริการโทรศัพท์ ปี พ.ศ. 2502 เร่ิมใช้
ชุมสายโทรศัพท์ครอสบาร ์ติดต้ังครั้งแรกในประเทศไทยทีชุ่มสายชลบุรี ปี พ.ศ.2520 เร่ิมใช้
เคร่ืองโทรศัพท์แบบกดปุ่ม มาเปิดใช้ครั้งแรกในเขตนครหลวง ปี พ.ศ.2526 เปิดใช้ชุมสายโทรศัพท์
ระบบ SPC มาใช้ครั้งแรกที่ชุมสายภูเก็ตปี พ.ศ.2540 ปรบัเปลี่ยนโทรศัพท์ระบบครอสบาร์ (แบบ
หมุน) เป็นระบบเอสพีซี (แบบกดปุ่ม) ทั้งหมด (บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน), 2560)
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ปัจจุบันผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่รายใหญใ่นประเทศไทยประกอบไปด้วย 3 
กลุ่มบริษัท ได้แก่ 1) กลุ่มบริษัท แอดวานซ ์อินโฟร์ เซอรวิ์ส จํากัด (มหาชน) หรือช่ือเรียกทางการค้า
ว่า “AIS” 2) กลุ่มบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน) หรือช่ือเรียกทางการค้าว่า 
“DTAC” และ 3) กลุ่มบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) หรือช่ือเรียกทางการค้าว่า “TRUE” 
โดยแบ่งลักษณะการให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีอ่อกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ บริการประเภท
เติมเงิน (Pre-paid) และบรกิารประเภทรายเดือน (Post-paid) จากรายงานสภาพตลาดโทรคมนาคม 
ประจําไตรมาสท่ี 4 ปี 2559 พบว่า ในตลาดรวมมีจํานวนผู้ใช้งานเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 96.3 
ล้านเลขหมาย โดยกลุ่มบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) มีจํานวนผู้ใช้บริการมาก
ที่สุด 44.3 ล้านเลขหมาย ครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับหน่ึง คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมา
ได้แก่ กลุ่มบริษัท โทเทิล่ แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน) มีจํานวนผู้ใช้บริการ 28 ล้านเลข
หมาย ครองสว่นแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับสอง คิดเป็นร้อยละ 28.1 และกลุ่มบริษทั ทรู คอร์
ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) มีจํานวนผู้ใช้บริการ 24 ล้านเลขหมาย ครองสว่นแบ่งทางการตลาดเป็น
อันดับสาม คิดเป็นร้อยละ 25.0 ดังตารางที่ 1.1 (สํานักวิชาการและจัดการทรัพยากรโทรคมนาคม,  
2559) 

 
ตารางที่ 1.1: ส่วนแบ่งตลาดของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที ่ปี 2559 
 
 ไตรมาสที ่

1  
ไตรมาสที ่
2  

ไตรมาสที ่
3  

ไตรมาสที ่
4  

รวม 

ส่วนแบ่งตลาดของบริการโทรศัพท์ประจําที่     
กลุ่ม AIS 45.0% 45.0% 44.8% 44.7% 44.8% 
กลุ่ม DTAC 29.4% 28.5% 27.9% 26.6% 28.1% 
กลุ่ม True 23.5% 24.6% 25.4% 26.7% 25.0% 
 
ที่มา: สํานักวิชาการและจัดการทรัพยากรโทรคมนาคม. (2559). รายงานสภาพตลาดโทรคมนาคม 

ประจําไตรมาสท่ี 4 ปี 2559. สืบค้นจาก http://www.nbtc.go.th/Business 
/commu/telecom/. 

 
 บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) หรือเรียกโดยย่อว่า เอไอเอส เป็นบริษัท
มหาชนด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของไทย เป็นผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือที่
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ใหญท่ี่สุดของประเทศโดยแบ่งตามจํานวนผู้ใช้งาน มีสถานะเป็นบริษัทลกูของอินทัช โฮลด้ิงส์ โดย   
เอไอเอสถือเป็นบริษัทที่มมีูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดสูงเป็นอันดับสองในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย รองจากปตท. เร่ิมแรกจดทะเบียนก่อต้ังเป็น บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด 
เมื่อวันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2529  เปิดให้บริการคร้ังแรกเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2533 โดยเอไอเอส
ทําสัญญากับองค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทย ให้ดําเนินการโครงการบริการระบบโทรศัพท์เคลื่อน 
ที่ 900 MHz เป็นระยะเวลา 20 ปี ถึง พ.ศ. 2553 ต่อมาเอไอเอสเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย เมื่อวันที่ 13 พฤศจิกายน พ.ศ. 2534 และแปรสภาพเป็นบริษัทมหาชนจํากัด 
หลังจากน้ันบริษัทขยายกิจการโดยการเข้าซื้อกิจการในเครือชินวัตร เช่น ชินวัตร ดาต้าคอม (ปัจจุบัน
คือ บริษัท แอดวานซ์ ดาต้าเน็ตเวิร์ค คอมมิวนิเคช่ันส์ จํากัด), ชินวัตร เพจจ้ิง เป็นต้น บริษัทเปิด
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบจีเอสเอ็ม ในช่ือ Digital GSM ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2537 และได้
ขยายเวลาร่วมสัญญาเป็น 25 ปี (หมดสัญญาปี พ.ศ. 2558) เมื่อ พ.ศ. 2539 ปัจจุบัน บริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) บริหารงานโดยนายกานต์ ตระกูลฮุน มีตําแหน่งประธาน
กรรมการ และมีนายสมชัย เลิศสุทธิวงค์ มตํีาแหน่งเป็นประทานเจ้าหน้าที่บริหาร บรหิารงานภายใต้
นโยบาย การก้าวสู่การเป็นผู้ให้บริการด้านดิจิทัลไลฟ์ ด้วยการดําเนินธุรกิจหลัก 3 ธุรกิจ ได้แก่ 
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และบริการดิจทิัลคอนเทนต์ (บริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน), 2560) ซึ่งสามารถทําการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรค ดังน้ี 
 

ตารางที่ 1.2: วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกลุ่มบริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
แบรนด์เป็นที่รู้จักและมีช่ือเสยีงมาเป็นระยะเวลานาน องค์กรมีขนาดใหญท่ําให้มีค่าใช้จ่ายในการ

บริหารสูง 
มีบริการมากมายให้ลูกค้าได้เลือก อัตราค่าบริการสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
มีฐานะการเงินแข็งแกร่ง เง่ือนไขการใช้สิทธิพิเศษสูงกว่าคู่แข่ง 
การให้บริการครอบคลุมทุกพ้ืนที่ แบรนด์ที่ดูเก่าแก่กว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
มีศูนย์บริการอํานวยความสะดวกให้ลูกค้า  
มีฐานลูกค้าจํานวนมาก  
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 บริษัท โทเทิล่ แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน) (ช่ือย่อ: TAC) หรือในช่ือการค้า
ว่า ดีแทค (Dtac) เป็นผู้ประกอบธุรกิจให้บริการ โครงข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ในประเทศไทย เดิมเป็น
บริษัทในเครือยูคอม ปัจจุบันถือหุ้นใหญ่โดย บีซีทีเอ็น โฮลดิง ปัจจุบัน เมื่ออิงตามยอดผู้ใช้งาน ดีแทค
เป็นผู้ให้บริการโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ อันดับที่ 2 ของประเทศ โดยให้บริการในช่วงความถี่ 1800 
เมกะเฮิร์ตซ์ ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) (เดิมคือการสื่อสารแห่งประเทศไทย) 
ภายใต้ระยะเวลา 27 ปีตามสัญญาสมัปทาน พร้อมทั้งให้บริการ 3 จ ีในช่วงความถี่ 850 เมกะเฮิร์ตซ์ 
ซึ่งอยู่ภายใต้สัญญาสมัปทานเดียวกัน นอกจากน้ี ยังมีบริการ 3 จี ในช่วงความถ่ี 2100 เมกะเฮิร์ตซ์ 
(2.1 กิกะเฮิร์ตซ์) ซึ่ง กสทช.ออกใบอนุญาตใช้คลื่นความถ่ี ให้แก่บริษทั ดีแทคไตรเน็ต จาํกัด ภายใต้
ช่ือสินค้า ดีแทคไตรเน็ต มียอดผู้ใช้บริการเมื่อปี พ.ศ.2559 อยู่ที่ 28 ล้านเลขหมาย แทคเริ่มก่อต้ังเมื่อ
ปี พ.ศ. 2532 เพ่ือเข้ารับสัมปทานเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ ในช่วงความถี่ 800 และ 1800 เม
กะเฮิร์ตซ์ จากการสื่อสารแห่งประเทศไทย ในประเภทสร้าง-โอน-ดําเนินการ (Build-Transfer-
Operate) ต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2533 และจดทะเบียนเข้าซื้อขาย ในตลาดหลกัทรัพย์สิงคโปร์ 
เมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ.2538 ต่อมาเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2539 ได้ยืดสัญญากับ กสท. ไปเป็น พ.ศ. 
2561 หลังจากวิกฤตเศรษฐกจิ พ.ศ.2540 ได้เร่ิมต้นขายหุ้นบางส่วนให้กับเทเลนอร์ และเปลี่ยนช่ือ
ทางการค้าจาก "แทค" เป็น "ดีแทค" ในเดือนมีนาคม พ.ศ.2544 ตระกูลเบญจรงคกุล ผู้ถือหุ้นใหญใ่น
ยูคอมซึ่งเป็นบริษัทแมข่องแทค ได้ขายหุ้นใหก้ับเทเลนอร์ในช่วงปลายปี พ.ศ.2548 วันที่ 11 เมษายน 
พ.ศ.2555 ทางดีแทคได้มีการปรับโครงสร้างผู้ถือหุ้นใหม ่โดยมีบริษัทบีซทีีเอ็นโฮลด้ิง ของตระกูล
เบญจรงคกุล ที่มีนายบุญชัย เบญจรงคกุลผู้ก่อต้ังดีแทคเป็นผู้บริหารอยู่ถือหุ้นเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 10 
มาเป็นเป็นร้อยละ 51 และกลุ่มเทเลนอร์ถอืหุ้นที่เหลืออีกร้อยละ 49 เพ่ือลดข้อครหาในการเป็น
บริษัทต่างชาติ ที่จะเข้าร่วมประมูล 3 จีได้ ทําให้ปัจจบัุนผูถ้ือหุ้นรายใหญข่องดีแทค คือ บีซีทีเอ็น โฮ
ลด้ิง ปัจจุบันดีแทคให้บริการโทรคมนาคมด้วยเทคโนโลยี 4G/3G/2G และบริการดิจิทัลคอนเทนต์ 
รวมท้ังโซลูช่ันสําหรับลูกค้าประเภทองค์กร (บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซส็ คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน), 
2560) ซึ่งสามารถทําการวิเคราะห์จุดแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอุปสรรค ดังน้ี 
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ตารางที่ 1.3: วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกลุ่มบริษทั โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด 
(มหาชน) 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

การตลาดเป็นที่น่าสนใจ เครือข่ายล่มบ่อย 
มีประสบการณ์ทางด้านธุรกิจ บริษัทก่อต้ังมานาน สัญญาณอ่อน 
เป็นผู้นําในด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร การเข้าใช้ wifi ของเครือข่ายค่อนข้างซับซ้อน 
มีเครือข่ายที่มัน่คง สัญญาณครอบคลุมน้อยกว่าคู่แข่ง 
เป็นบริษัทใหญ่และมีช่ือเสียง  
มีการบริการทีดี่ให้ลูกค้าอยู่เสมอ  
 

บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) (ช่ือเดิม: เทเลคอมเอเซีย คอร์ปอเรช่ัน; Telecom 
Asia Corporation ช่ือย่อ: ทีเอ; TA) แต่เดิมเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐาน และผู้ใหบ้ริการ
อินเทอร์เน็ต (ISP) ด้วยความร่วมมือและสนับสนุนจากบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ หลังจากที่เร่ิมมี
การขยายตัว และการแข่งขันในด้านการสื่อสารกันมากข้ึน จึงทําการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์จากเดิม
มาเป็น กลุ่มบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน พร้อมกับเปลี่ยนช่ือบริษัทในเครือ เช่น จาก ทีเอ ออเร้นจ์ ผู้
ให้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ (รว่มทุนระหว่างซีพี และออเร้นจ์ฝรั่งเศส) หลังจากฝร่ังเศสถอนหุ้นกลับไป
มาเป็น ทรู มูฟ ซึ่งเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ อันดับ 3 ของประเทศ และได้ขยายกิจการด้าน
การโทรคมนาคมอย่างรวดเร็ว ทั้งด้านโทรศัพท์พ้ืนฐาน (โทรศัพท์บ้าน) ซึ่งเป็นผู้ให้บรกิารรายใหญ่เป็น
อันดับ 1 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล , โทรศัพท์บ้านพกพา (วีพีซีที), ผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ทรู อินเทอร์เน็ต), เคเบิลทีวีระบบบอกรับเป็นสมาชิกรายเดือน ทรูวิช่ันส์ และรวมไปถึง
บันเทิง ทั้งด้าน โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต เกมออนไลน์ โทรศัพท์เคลื่อนที ่ตามลําดับ ซึ่งประกอบไป
ด้วย ทรูวิช่ันส์ ทรูมูฟ ทรูมันน่ี เอ็นซี ทร ูทรู ดิจิตอล คอนเทนท์ แอนด์ มเีดีย (Future Gamer ทรู
ไลฟ์ Good Game จีสแควร ์ทรูไอพีทีวี) ปัจจุบันผู้ถือหุ้นรายใหญ ่บริษทั ทร ูคอร์ปอเรช่ัน จํากัด 
(มหาชน) ได้แก่ กลุ่มบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จํากัด บริหารงานโดยนายศุภชัย เจียรวนนท์ 
บริหารงานภายใต้พันธกิจ การเป็นผู้นําการให้บริการสื่อสารและดิจิทัลแบบครบวงจรในประเทศไทย 
มุ่งมั่นมอบสินค้าและบริการระดับสูง ผ่านการผสานนวัตกรรมทางเทคโนโลยีและการให้บริการ 
ร่วมกับคอนเทนต์คุณภาพสูงที่หลากหลาย ให้บริการโครงข่าย 4.5G/4G และโครงข่ายไฟเบอร์บรอด
แบนด์ ประสิทธิภาพสูงและครอบคลุมทั่วประเทศ (บริษทั ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน), 2560) 
ซึ่งสามารถทําการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ดังน้ี 
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ตารางที่ 1.4: วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกลุ่มบริษทั ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
บริษัทมีความมั่นคงและน่าเช่ือถือ คุณภาพของเครือข่ายยังด้อยกว่าคู่แข่ง 
ได้รับรางวัลหลากหลายสาขาด้านโปรโมช่ัน มีภาระหน้ีสินสูง 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า  
มีความชํานาญและประสบการณ์ที่ยาวนาน  
มีเครือข่ายที่ครอบคลุมกว่าร้อยละ 97 ของ
ประชากรท่ัวประเทศ 

 

มีการวางแผนที่รอบคอบ  
 

ส่วนในด้านโอกาสและอุปสรรคของตราสินค้าทั้ง 3 มีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ดังน้ันจึงสามารถ
สรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1.5: วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคของกลุ่มบริษทั AIS, DTAC และ True 
 

โอกาส อุปสรรค 
มีการใช้ Smartphone เพ่ิมมากขึ้น เทคโนโลยีเปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว 
มีการติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพ่ิมมากขึ้น ตลาดมีการแข่งขันสูงทําให้ต้องมีการปรับราคาลง
ตลาดผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือและ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีการเติบโตเพ่ิมขึ้น 

ประสิทธิภาพของคู่แข่งมีมาก 

 ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า 
 
 จากการศึกษางานในวิจัยในอดีตที่ผ่านมา พบว่ามีหายปัจจัยที่อิทธิพลต่อความภักดี โดย
การศึกษาของ Foroudi, Gupta & Foroudi (2016) พบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียง ด้านความสามารถ
ด้านนวัตกรรมด้านเทคนิค และด้านประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความภักดี นอกจากน้ียังมี
งานวิจัยของ Kim, Wong & Park  (2016) พบว่า ปัจจัยด้านราคา ด้านการให้บริการลกูค้า และด้าน
ภาพลักษณ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศเกาหลี และ
การศึกษางานวิจัยของ Chen & Wang (2016) พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของระบบ และ 
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คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้ากรณีระบบเช็คอินออนไลน์ของสายการ
บิน 

จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจทําการศึกษาความสมัพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัย
ด้านช่ือเสียง ปัจจัยความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อระบบ ปัจจัย
คุณค่าด้านความเพลินเพลิน ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการลกูค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องค์กร และปัจจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท 
ที่เลือกศึกษาคน้คว้าที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพเพราะเป็นมหาวิทยาลัยเอกชนที่มีช่ือเสียงและผู้วิจัยได้
ศึกษาอยู่ที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการธุรกิจทางด้านเทคโนโลยีระบบการสื่อสารหรือผู้ที่มีความสนใจ เพ่ือสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย  

เพ่ือทําการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท ์
เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยน้ําไท เพ่ือทํา
ความเข้าใจผู้บริโภคและศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด 
 
1.3 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา  

1.3.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่
เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท 

1.3.2 โดยผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท 

1.3.3 ผลวิจัยในคร้ังน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้เก่ียวกับ
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดผลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่เครือข่าย “B” ของ
ผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยน้ําไท เช่น ช่ือเสียง ความสามารถด้าน
นวัตกรรมเทคนิค ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน ราคา การให้บริการลูกค้า 
ภาพลักษณ์องค์กร ประสบการณ์ด้านอารมณ์และความภักดีในการใช้บริการ เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐาน
ของงานวิจัยในอนาคต 
 



บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท ์

เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยน้ําไท ผู้วิจัยได้
ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ตามลําดับดังต่อไปน้ี 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับชื่อเสยีง 
 Fombrun (1996) แนวคิดช่ือเสียงตราสินค้าได้รับการพัฒนามาจากแนวคิดช่ือเสียงของ
องค์กร ซึ่งมุ่งเน้นงานด้านการประชาสัมพันธ์มีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบที่เก่ียวกับองค์กรไปยังผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ไม่ว่าจะเป็นพนักงาน ผู้ถือหุ้น ผู้บริโภครวมถึงชุมชนและสังคมเพ่ือ
โน้มน้าวให้บุคคล เหล่าน้ีมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร รวมถึงมีความเช่ือถือ ความช่ืนชอบ ความมั่นใจ 
และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าหรือบริการ (Brand Loyalty) ที่เกิดขึ้นจากองค์กรน้ัน ซึ่งการสร้าง
ช่ือเสียงตราสินค้า ทําให้องคก์รมีผลกําไรมากย่ิงข้ึน และพัฒนากลายเป็นสินทรัพย์ (Asset) ที่มีคุณคา่
ขององค์กรต่อไป อีกทั้ง ตราสินค้าสามารถบ่งบอกข้อมูลเก่ียวกับองค์กรและสินค้าได้ เป็นสัญลักษณ์
บ่งช้ีให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ความเป็นองค์กรไปในทิศทางใด ทําให้กล่าวได้ว่า ตราสินค้าขององค์กร
เป็นเหมือนคํามั่นสัญญา เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียคาดหวังไว้และเมื่อองค์กรสามารถ
รักษาคําสัญญาได้ องค์กรก็จะมีช่ือเสียงที่ดีและมีความแขง็แกร่งเพ่ิมมากขึ้น  

Balmer (1998 อ้างใน Bennett & Kottasz, 2000) และ Dolphin (2004) การสร้าง
ช่ือเสียงแก่องค์กรต้องอาศัยการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการกระทําหรือการแสดงออกขององค์กรโดยใช้
ระยะเวลานาน ช่ือเสียงขององค์กรแสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร 
เก่ียวข้องกับคุณสมบัติต่างๆ ขององค์กรโดยแสดงออกจากสิ่งที่กระทําและคําพูด ของพวกเขาทุกสิ่งที่
องค์กรทําและไม่ทําล้วนมีผลกระทบโดยตรงกับช่ือเสียง โดยการพัฒนามาจากการสร้างการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้มีสว่นได้ส่วนเสียกับองค์กรและการประเมินของกลุ่มเหล่าน้ี ช่ือเสียงที่ดีจะ
พัฒนาให้เกิดความเช่ือมั่นต่อองค์กรและสรา้งความมั่นใจแก่ทุกส่วนที่เก่ียวข้อง  

กล่าวโดยสรุป ช่ือเสียง หมายถึง ช่ือเสียงขององค์กรที่ประเมินถึงคุณค่าต่างๆ ขององค์กรใน
ลักษณะที่เป็นภาพรวมในความคิดเห็นของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเช่น ผู้บรโิภค นักลงทุน พนักงานสังคม
เป็นต้น การประเมินคุณค่าเหล่าน้ีขึ้นอยู่กับประสบการณ์โดยตรงของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียรวมถึงการ
สื่อสารจากองค์กรในรูปแบบต่างๆ
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2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับนวัตกรรม 
 สุภัสสรา คงชม (2559) กล่าวว่า ในอดีตจนมาถึงปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารเริ่มมีบทบาท
ต่อชาวไทยเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะโทรศัพท์เคลื่อนที่ทีถ่ือได้ว่าเป็นอุปกรณ์สําคัญอีกประเภทหน่ึงที่
ขาดไม่ได้สําหรับการใช้งานในการดําเนินชีวิตและจํานวนผู้ใช้บริการยังมีอัตราการเพ่ิมจํานวนอย่าง
รวดเร็ว ด้วยเหตุน้ีแล้วจึงทําให้ผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงจําเป็นต้องพัฒนาเครือข่ายให้
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งน้ียังรวมถึงการพัฒนาด้าน
ความเร็วในการใช้งานและคณุภาพการให้บริการเทคโนโลยีสื่อสารรวมถึงการจัดเก็บข้อมูล การใช้
บริการสื่อบันเทิงการถ่ายโอนข้อมูลด้วยระบบไร้สาย โดยใช้ความเร็วที่สงูข้ึนพ้ืนที่ในการรับส่งข้อมูลที่
มากข้ึนหรือแมแ้ต่การประชุมทางไกลก็ถือว่าเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารด้วยกันทั้งสิ้น 
 เมทินี จันทร์กระแจะ (2560) กล่าวว่า ระบบเศรษฐกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันกันในระดับที่
รุนแรงรูปแบบของเศรษฐกิจ ในปัจจุบันได้มกีารเปลี่ยนแปลงเป็นลักษณะของเศรษฐกิจแบบดิจิทัล 
เน่ืองจากมีปัจจัยหลายๆ อย่างเปลี่ยนแปลงไปรวมถึงวิธีการในการเข้าถึงลูกค้าการเพ่ิมทางเลือกที่
สร้างความแตกต่างสะดวกและรวดเร็วให้แก่ผู้บริโภคจึงเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
โดยธนาคารพาณิชย์น้ันมุ่งเน้นในการให้ความสําคัญในเรื่องการนําเอาเทคโนโลยีของระบบสารสนเทศ
มาประยุกต์ใช้งานก่อให้เกิดการบริการรูปแบบใหม ่  

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553) กลา่วว่า ความพึงพอใจนั้นเกิดจากการเปรียบเทียบคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการกับความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือการบริการน้ัน ๆ 
ซึ่งจะมีความรู้สึกพอใจ ไม่พอใจหรือผิดหวัง ถ้าผลิตภัณฑ์หรือการบริการน้ันไม่เป็นไปตามที่ผู้บริโภค
คาดหวังไว้ ซึ่งความพึงพอใจจะได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ของผู้บริโภค ทั้งจากการซื้อ 
คําแนะนําจากคนรอบข้าง คําแนะนําจากนักการตลาด ตลอดจนข่าวสารที่แพร่กระจายผ่านสื่อต่าง ๆ 
ซึ่งการทําธุรกจิความมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดน้ันจะส่งผลทางบวกต่อองค์การเพราะจะ
ทําให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจและเกิดความภักดีต่อตราสินค้าไปในตัว 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541) กล่าวว่า 
เป็นสิ่งที่เกิดจากมูลค่าและประโยชน์ที่ได้ผู้บริโภคท่ีรับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความพึงพอใจระถูก
แบ่งระดับต้ังแต่ระดับมากที่สุดไปถึงระดับน้อยที่สุด โดยการเปรียบเทียบระหว่างคุณสมบัติกับ
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวังของผู้บริโภค ดังนั้นอาจจะกล่าวว่า ระดับ
ความพึงพอใจและความคาดหวัง (Expectation) ของผู้บริโภคจะเกิดจากประสบการณ์ที่ได้รับในอดีต 
หลักสําคญัที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจคือ ต้องเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มมีูลค่าและ
ประโยชน์ให้ผู้บริโภครับทาบและต้องสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค 
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 Kotler (2000) กล่าวว่า ความสามารถของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ทําใหลู้กค้าเกิดความพึง
พอใจ โดยความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Post Purchase 
Feeling) และเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการไปแล้ว ความพึงพอใจของลูกค้าก็จะขึ้นอยู่กับการรับรู้
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product Perceived Performance) ตามความรู้สึกของลูกค้า
น้ันเอง 
 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทศันคติที่ดีไม่ดีชอบหรือไม่ชอบของ
บุคคล ซึ่งจะเกิดจากการได้รับการตอบสนองตามที่ตัวบุคคลได้รับจากภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ความพึงพอใจน้ันจะขึ้นกับประสบการณ์ ความทรงจํา ของแต่ละบุคคลที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการต่อตราสินค้าน้ัน   

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่า 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ คุณค่าเป็นสิ่งที่นักวิเคราะห์ทางการตลาดเห็นว่าเป็น
สิ่งที่ต้องทําเป็นอันดับต้นๆ โดยการมองว่าคุณค่าที่อาจเพ่ิมข้ึนมาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจสะท้อนในสิ่งที่
ผู้บริโภคคิดหรือรู้สึกและแสดงการให้ความสาํคัญต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่ง การตลาด 
และความสามารถในการทํากําไร ดังน้ัน จึงมีผู้ให้้ความหมายคุณค่าตราสินค้าไว้ดังน้ี Feldwick แบ่ง 
ประเภทของนิยามในเรื่องคุณค่าสินค้า 3 ประเภท คือ (Feldwick, 1999 อ้างใน อรรจน์  
วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548, หน้า 26)  

1) Brand Valuation (มูลค่าของตราสินค้า) คือ มลูค่ารวมทั้งหมดของสินทรัพย์ที่
บริษัทขาย ได้และสามารถนํามาลงงบในบัญชีงบดุลได้  

2) Brand Strength (ความแข็งแกร่งของตราสินค้า) คือ ความสัมพันธ์กับลูกค้ากับ
ตราสินค้า (Consumer Attachment)  

3) Brand Description คือ การเช่ือมโยง (Associate) และความเช่ือ (Belief) จาก
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับราคา 
ปิยภา แดงเดช (2557) กล่าวว่า เงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 

โดยผู้ซื้อและผูข้ายมีการตกลงกัน ซึ่งราคาเป็นปัจจัยหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดที่จะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยจะทําการประเมินมูลค่าของผลิตภัณฑ์จากผลประโยชน์ที่ได้จาก
ผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะสมกับราคาที่ได้จ่ายไป 
 ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล (2557) กล่าวว่า ในปัจจุบันมีการแข่งขันทางการตลาดที่ค่อนข้างจะ
รุนแรงและกดดันในการสร้างกําไรให้เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองจึงเป็นอะไรที่ยาก ทั้งน้ีราคาจึงเป็นตัว
สื่อกลางระหว่างการทําการตลาดหรือการทํายอดขายให้กับบริษัท ซึ่งบรษิัทนั้นจะได้ยอดขายที่สูงหรือ
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ขาดทุนก็ขึ้นอยู่กับราคาเงินตราของบริษัทนั้นราคาจึงกลายเป็นใจความสําคัญของการทํายอดให้กับ
บริษัท เพ่ือที่จะรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ได้ดี 
 Forman & Hunt (2013) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางด้านราคา หมายถึง สิ่งทีก่ําหนดราคาเพ่ือ
ตอบสนองกับสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อหรือทําการทดลองใช้สินค้าเพราะ    
กลยุทธ์จะมีความแตกต่างกันและมีความเสีย่งที่ต่างกัน ซึ่งจะเกิดจากการนําไปใช้ในสถานการณ์ที่
ต่างกันผลที่ออกมาก็จะต่างกัน ทั้งน้ีบริษัทจงึควรเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับสินค้าหรอืบริการ 
 ศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์ คงเรอืง และอรจันทร์ ศิริโชติ (2556) กล่าวว่า ราคา หมายถึง 
จํานวนเงินที่ต้ังไว้เป็นค่าเงินสินค้าหรือบริการน้ันๆ หรือผลรวมของสิ่งทีม่ีค่าที่ลูกค้าทําการแลกเปลี่ยน 
เพ่ือได้มาซึ่งผลประโยชน์ และในปัจจุบันราคายังเป็นปัจจัยที่มีความสําคญัต่อการบริหารงานด้าน
การตลาดอย่างมาก จึงเป็นเหตุจําเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาดจะต้องกําหนด กลยุทธ์ทางด้าน
ราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับสถานการณ์ต่างๆ  
 คุลิการ วัฒนสวุกุล (2555) กล่าวว่า การที่จะกําหนดราคาหรือกลยุทธ์ทางด้านราคา ทุก
บริษัทจะต้องทําการศึกษาเกี่ยวกับต้นทุนของสินค้า ด้านคู่แข่ง ด้านราคาของตลาด ในช่วงเวลาน้ันๆ 
ที่บริษัทจะทําการออกสินค้าหรือบริการออกมา และผู้ผลติมักจะไม่มองข้ามเรื่องจําเป็นอย่างส่วนลด
ราคาตามรายการ (List Price) ที่มีมากมายหลายวิธี 
  2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการให้บรกิาร 

จินตนา บุญบงการ (2539, หน้า 15) ให้ความเห็นว่าการบริการ หมายถึง การรับใช้ให้ความ
สะดวกต่างๆ ในบริการมีความหมายถึงกระบวนการ หรือกระบวนการกิจกรรมในการส่งมอบบริการ
จากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการหรือผู้ให้บริการน้ันๆ การบริการที่ดีที่สามารถอธิบายได้โดยใช้
ตัวอักษรย่อของคาอธิบายลักษณะเด่นของการบริการ (SERVICE) ที่ดีไว้ดังน้ี 

S = Smiling + Sympathy คือ การย้ิมแย้มและเอาใจใสเ่ข้าอกเข้าใจ 
E = Early Response คือ การตอบสนองต่อความประสงค์ของลูกค้าอย่างรวดเร็วทันใจโดย 

มิทันได้เอ่ยปากเรียกหา 
R = Respectful คือ การแสดงออกถึงการนับถือให้เกียรติลูกค้า 
V = Voluntariness manner คือ ลักษณะการให้บริการแบบสมัครใจและเต็มใจทําไมใ่ช่ทํา 

แบบเสียไม่ได้ 
I = Image Enhancing คือ การแสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจน์ของผู้ให้บริการและเสริม 

ภาพพจน์ขององค์กรด้วย 
C = Courtesy คือ กริยาการอ่อนโยน สุขภาพ และมีความอ่อนน้อมถ่อมตน 
E = Enthusiasm คือ ความกระฉับกระเฉง และกระตือรอืร้นขณะบริการจะให้บริการ

มากกว่าที่คาดหวังเสมอ 
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2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
 อมรรัตน์ ไพเมอืง (2549 อ้างใน ชัยวัฒน์ ชลานันต์, 2557) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวม
ของความคิด ความเช่ือ และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่ทัศนคติและการกระทําน้ัน
จะมีความหมาย ความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันๆ  

Martineau (1958) และ Mazursky & Jacoby (1986) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็น
สิ่งที่ถูกกําหนดไว้ในใจของผู้ทีใ่ช้บริการ โดยจะมีทั้งคุณภาพที่จะมาจากตัวร้านค้า และคณุลักษณะ
ทางจิตวิทยาที่จะช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภคมาสนใจมากข้ึน 

Chang & Wang (2014) กลา่วว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าจะถูกกําหนดโดยผู้บริโภค ซึง่จะ
ขึ้นอยู่กับระดับขอบคุณภาพการทํางานของร้านและคุณลกัษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค แต่  

Robinson & Barlow (1959) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคล 
เก่ียวกับความรู้สึกต่อองค์กร ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นน้ันมาจากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมของตัว
บุคคล  

McGoldrick (2002) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ร้านค้าเป็นหน่ึงในวิธีการที่จะสร้างความได้เปรียบ
ในด้านการแขง่ขัน และมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว คือต้องเข้าใจลูกค้า  

Ghosh (1990) ภาพลักษณ์ของร้านค้าจะมีองค์ประกอบที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอยู่ในส่วนประสม
ทางการตลาดในการค้าปลีก ได้แก่ บรรยากาศของร้าน สถานที่ การบริการลูกค้า การโฆษณา ราคา 
การขายส่วนบุคคล และการส่งเสริมทางการขายที่จะช่วยชักจูงผู้บริโภคให้มาใช้บริการ 

ดวงจันทร์ งามมีลาภ (2551) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เกิดจากความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่างๆ 
โดยเฉพาะความรู้ที่เป็นข้อเทจ็จริง ซึ่งคุณคา่จะเป็นเราที่กําหนด และแต่ละบุคคลจะมคีวามแตกต่าง
กัน ที่เรามักจะได้ภาพบางส่วน แล้วตีความหมายสิ่งน้ันๆ ด้วยตัวเอง ซึ่งเช่ือมโยงกับ จันทรขจร ถูก
ฤทัย (2557) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพท่ีเกิดขึ้นในใจที่เกิดจากการรับรู้ การฟัง การเห็น หรือ
ประสมการณ์ที่ผ่านมาในอดีตของแต่ละบุคคล และพัฒนาเป็นภาพที่บ่งบอกออกมาเป็นด้านใดด้าน
หน่ึง 

กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ หมายถึง สิ่งที่สะท้อนความรู้สึกนึกคิดของคนที่มีต่อบุคคลหรือ
สถาบันเป็นคุณค่าเพ่ิมหรือความนิยม ซึ่งจะเป็นพลังบวกต่อองค์การน้ัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับ วิจิตร 
อาวะกุล (2541) ที่ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์น้ัน เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน บริษัท ห้าง 
หรือบุคคลที่เกดิความรู้สึกข้ึนในใจว่าชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดี เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย หรืออาจจะไม่รู้สึก
อะไร ทั้งน้ีภาพที่เกิดขึ้นน้ันอาจมาจากประสบการณ์โดยทางตรงหรือทางอ้อมของตัวบุคคล และอาจ
ส่งผลกระทบต่อองค์กร บุคคล หรือการดําเนินงาน 
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2.1.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณ ์
Hefu, Haili, Qian & Xiayu (2016) อธิบายว่า ประสบการณ์ที่ดี เป็นพ้ืนฐานที่จะอํานวย 

ความสะดวกในการสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจเก่ียวกับการค้าทางสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นสภาพจิตใจ 
ของผู้ใช้งานสื่ออันเกิดจากแรงกระตุ้นจากประสบการณ์ทั้งหมดที่ค่อยๆ ซึมซับจากการใช้งานที่ผ่านมา 
ทั้งน้ีนักวิชาการบางท่านได้เน้นให้เห็นถึงความสําคัญของประสบการณ์ทีดี่ภายใต้สภาพแวดล้อมของ 
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการประสบความสําเร็จจากการค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับ 
ความสามารถในการสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน ณ ขณะนั้น  
Gao & Bai (2014) อธิบายว่า ประสบการณ์ที่ดี คือ ประสบการณ์ในการใช้งานสื่อสังคม ออนไลน์ ซึ่ง
เป็นพ้ืนฐานที่จะอํานวยความสะดวกในการนําเสนอสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ โดยการ
สร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจ อันเกิดจากความรู้สึกภายในของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้ งานสื่อสังคม
ออนไลน์  

Floh & Madlberger (2013) อธิบายว่า การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในการสร้าง 
ประสบการณ์ที่ดีเป็นพ้ืนฐานเริ่มต้นสําหรับการเริ่มศึกษาเก่ียวกับการค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ใน 
ฐานะที่เป็นบริบทของการศึกษาที่มีความคลา้ยคลึงกับบริบทของชุมชนออนไลน์ ซึ่งมีการศึกษาเชิง 
ประจักษ์มากมายที่แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ที่ดีในการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมออนไลน์ส่ง 
ผลกระทบเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2.1.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดี 
 Asseal (2004) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ทีม่ี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และสามารถคาดการณ์พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อตราสินค้าได้ ดังน้ัน
กล่าวได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าตามแนวคิดน้ี แสดงให้เห็นว่าความผูกพันต่อตราสินค้าใดตราสินค้า
หน่ึงไม่สามารถสะท้อนจากพฤติกรรมที่ต่อเน่ืองเพียงอย่างเดียว แต่ต้องคํานึงถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมประกอบกัน เพ่ือนําไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง  
 Day (1999) ทีก่ล่าวว่า การที่ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงต้อง 
ประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมในทางบวกต่อตราสินค้า แต่มีความภักดีต่อตราสินค้าเทียมด้วย 
(Spurious Loyalty) เช่น กรณีที่ผู้บริโภคซือ้สินค้าตราใดตราหน่ึงสม่ําเสมอ เพราะไมม่ีตราสินค้าอ่ืน
ให้เลือก เพราะสินค้าลดราคาหรือเพราะต้องการลดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากสาเหตุเหล่าน้ี
ไม่ได้บ่งช้ีถึงความผูกพันต่อตราสินค้าที่แทจ้ริงเป็นเพียงพฤติกรรมที่แสดงออกเพียงอย่างเดียว ไม่
สามารถที่จะระบุความภักดีต่อตราสินค้าของบุคคลได้อย่างถ่องแท้ 
 Oliver (1997) ได้นิยามความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า เป็นการยึดถือความผูกพันอย่างเหนียว
แน่น ต่อการซือ้ซ้ําหรือการสนับสนุนตราสินค้าที่ตนรู้สึกช่ืนชอบอย่างต่อเน่ือง ถึงแม้ผูบ้ริโภคจะได้รับ 
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อิทธิพลจากการแข่งขันทางการตลาดมากมาย แต่ผู้บริโภคก็ไม่หว่ันไหวยังคงมีความภักดีต่อตราสินค้า 
เดิมไม่เปลี่ยนแปลงไปเลือกใช้ตราสินค้าอ่ืน 
 
2.2 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ทรงพร อวยพร (2560) ได้ทาํการศึกษาการศึกษาปัจจัยด้านคุณสมบัติสว่นบุคคล ปัจจยัด้าน
การให้บริการระบบ 4G และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ในการใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 4G : กรณีศึกษาผูใ้ช้บริการเครือข่าย 4G เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 4G ใน
เขตพญาไท เขตดินแดง เขตคลองเตย และเขตปทุมวันจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการ
ให้บริการระบบ 4G ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติการให้บริการ ด้านการใช้บริการ และด้านความ
คุ้มค่าของการใช้บริการมีผลต่อความจงรักภักดีในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนทีร่ะบบ 4G และปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเช่ือถือ ไว้วางใจ 
การตอบสนอง การให้ความเชื่อมั่น และความเอาใจใส่มผีลต่อความจงรักภักดีในการใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 4G  
 เตือนใจ จันทรห์นองสรวง (2554) ได้ทําการศึกษาการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายเอไอเอสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายเอไอเอส ที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งหมด 400 คน ผลการวิจยัพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าเอไอเอส ผลลัพธ์ที่ได้จากการทาการวิจัยสามารถนาไปใช้ในการพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาด ในด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านอ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมความสามารถ
ทางการแข่งขันขององค์กรต่อไป 
 ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง (2555) ได้ทําการศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อคุณค่าตราสินค้า คุณค่าที่รบัรู้ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า True 
Move 3G ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) สว่นประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของลูกค้า True Move 3G ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ส่วนประสมทาง
การตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ของ ลูกค้า True Move 3G 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) คณุค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อคณุค่าที่รับรู้ของลูกค้า True Move 3G ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 4) คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า True Move 3G ใน
เขต กรุงเทพมหานคร 5) คุณค่าที่รับรู้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า True Move 3G ในเขต
กรุงเทพมหานคร 6) คุณค่าทีร่ับรู้ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า True Move 3G ในเขต
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กรุงเทพมหานคร 7) ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า True Move 3G ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 กิตติพงษ์ พุทธศรีจารุ (2552) ได้ทําการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความ
ภักดีต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขต
กล้วยน้าไท ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าประเภทมือถือ
สมาร์ทโฟน ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยนํ้าไท มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ โดย ปัจจัยทางด้านราคา และ
ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีอิทธิพล 
 
2.3 สมมติฐานการวิจัย 

2.3.1 ปัจจัยช่ือเสียงที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เครือข่าย “B”  

2.3.2 ปัจจัยความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิคที่มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” 

2.3.3 ปัจจัยความพึงพอใจต่อระบบที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” 

2.3.4 ปัจจัยคณุค่าด้านความเพลินเพลินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” 

2.3.5 ปัจจัยราคาที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เครือข่าย “B” 
 2.3.6 ปัจจัยการให้บริการลกูค้าที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” 
 2.3.7 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” 
 2.3.8 ปัจจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B”  

2.3.9 ปัจจัยช่ือเสียง ปัจจัยความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค ปัจจัยความพึงพอใจต่อ
ระบบ ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลินเพลิน ปัจจัยราคา ปัจจยัการให้บริการลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์
องค์กร ปัจจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท  
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บทที ่3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย  

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ใน
มหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกลว้ยนํ้าไท ระหว่างวันที่ 20 กันยายน – 31 ตุลาคม 2560 
โดยมีจํานวนนักศึกษาในมหาลัยวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยน้ําไท รวมท้ังหมด 29,035
คน เก็บแบบสอบถามวิทยาเขตรังสิต จํานวน 350 ชุด และวิทยาเขตกล้วยนํ้าไท จํานวน 90 ชุด ส่วน
การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสาหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการคํานวณของ Cohen 
(1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 
3.1.9.2 เน่ืองจากเป็นโปรแกรมที่พัฒนาขึ้นจากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรองและ
ตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทา่น เช่น Erdfelder, Faul, Buchner & Lang (2009) และนงลักษณ์ 
วิรัชชัย (2555) ในการคํานวณได้กําหนดค่าเพาเวอร์ (1-β) เท่ากับ 0.927 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ .01 
จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0552976 (ซึ่งคํานวณ
ได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.05240) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อยจํานวน 436 คน ซึ่งผู้วิจัย
ได้เก็บขนาดตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมเป็น 440 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดย
ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ฉัตรศิร ิปิยะพิมลสิทธ์ิ (2544) กล่าวคือผู้ที่จะตอบแบบสอบถาม
จะต้องใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได้ (“ข้อมลูจํานวน
นักศึกษาปัจจุบัน”, 2558)   
 
3.3 เครื่องมือสําหรบัการวิจัย  

เร่ิมศึกษาข้อมลูจากเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร กลุ่ม
อ้างอิง ผู้บริโภคที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ซึ่งมคีวามภักดีต่อแบรนด์ “B” ทําให้มี
อิทธิพลของภาพลักษณ์และสงัคม ความคุ้มค่าของราคาและความภักดีในการใช้ระบบการสื่อสาร
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เครือข่าย “B” เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และขอคําปรกึษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
หลังจากน้ันจึงสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดย
แบบถามที่สร้างขึ้นประกอบด้วย 10 ส่วน ได้แก่    

ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลอืกตอบ (Check 
List) จํานวน 11 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ท่านใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” มาแล้วก่ีปี วัตถุประสงค์ที่ทา่นใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ท่านมักจะใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ในช่วงเวลาใด
มากที่สุด ระยะเวลานานเท่าใดที่ท่านใช้บรกิารโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือขา่ย “B” ต่อครั้ง ท่านยินดี
จ่ายเงินกับการใช้บริการของเครือข่าย “B”  ต่อเดือนเท่าใด 

ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับ ช่ือเสียง จํานวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับ ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค จํานวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับ ความพึงพอใจต่อระบบ จํานวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน จํานวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับ ราคา จํานวน 4 ขอ้ 
ส่วนที่ 7 คําถามเกี่ยวกับ การให้บริการลูกค้า จํานวน 4 ขอ้ 
ส่วนที่ 8 คําถามเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์องค์กร จํานวน 4 ขอ้ 
ส่วนที่ 9 คําถามเกี่ยวกับ ประสบการณ์ด้านอารมณ์ จํานวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 10 คําถามเกี่ยวกับ ความภักดีของลูกค้า จํานวน 4 ข้อ 
โดยในส่วนที่ 2- 10 เป็นคําถามที่ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (จาก 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) 
 

3.4 ความเช่ือม่ัน และความตรงของเนื้อหา และความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง 
 ผู้วิจัยได้ทําการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อคําตามต่างๆ ที่จะใช้เป็นเคร่ืองมือสําหรับการ วิจัย โดยได้นํา
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ทา่น คือ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ 
และได้นําแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญ 2 ท่านที่มีประสบการณ์เก่ียวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย 
“B” พิจารณาได้แก่ 1) คุณฉตัรชัย แสงสด 2) คุณศิริภัทร ์แสงสด ทั้งน้ี เพ่ือพิจารณาความถูกต้อง
สมบูรณ์ของขอ้คําถามต่างๆ และหาค่าดัชนีความ สอดคลอ้งของข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ของเน้ือหา 
โดยใช้เกณฑ์ คอื ค่า IOC ≥ .01 โดยข้อคําถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องทําการปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนํา
ของผู้เช่ียวชาญและเสนอให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณา อีกครั้งก่อนนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผล
การวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคําถาม (IOC)  ของแบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ มี
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ค่าอยู่ระหว่าง 0.75 – 1 ซึ่งยอมรับได้ว่าข้อคําถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเน้ือหา 
ดังน้ันสามารถนําไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งน้ีได้จริง  

จากการเก็บรวบรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด จึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่า 
ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถามด้วยวิธีการค่าสัมประสิทธ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่า 
ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง ซึ่งพบว่า ค่าสัมประสิทธ์อัลฟา 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 0.655 – 0.790 ซึ่งถือว่ามีความ
เช่ือมั่นตํ่าเน่ืองจากมีค่าที่ใกล้เคียง 1 และไมตํ่่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) แสดงผลได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนของคาํถาม n = 40 n = 440 
ตัวแปรอิสระ   

ช่ือเสียง  (R) .745 .710 
ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค (TIC) .694 .682 
ความพึงพอใจต่อระบบ  (SS) .693 .672 
คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน  (EV) .778 .732 
ราคา  (P) .723 .698 
การให้บริการลูกค้า (CS) .733 .790 
ภาพลักษณ์องค์กร  (CI) .704 .655 
ประสบการณ์ด้านอารมณ์ (AE) .732 .725 

ตัวแปรตาม   
ความภักดีของลูกค้า  (CL) .672 .684 

 
นอกจากน้ัน ผูวิ้จัยได้จัดทําการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 

Validity) ด้วย Factor Analysis โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อคําถามต่างๆ ว่า มีค่ามากที่สุดอยู่ทีอ่งค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน โดยแต่ละ
ข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรน้ันมีความเทีย่งตรงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ 
ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) โดยมีปัจจัยที่ใช้ได้แก่ ปัจจัยช่ือเสียง (R) ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค 
(TIC) ความพึงพอใจต่อระบบ (SS) คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน (EV) ราคา (P) การให้บริการลูกค้า 
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(CS) ภาพลักษณ์องค์กร (CI) ประสบการณ์ด้านอารมณ์ (AE) ความภักดีของลูกค้า (CL)        ที่ n = 
440 

 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 440  
 

 R TIC SS EV P CS CI AE CL 
R1 .268         
R2 .700         
R3 .894         
R4 .888         

TIC1  .505        
TIC2  .719        
TIC3  .655        
TIC4  .840        
SS1   .812       
SS2   .302       
SS3   .328       
SS4   -.360       
EV1    .782      
EV2    .772      
EV3    .745      
EV4    .196      
P1     .712     
P2     .371     
P3     .556     
P4     .728     
CS1      .595    
CS2      .868    
CS3      .910    

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 
440 

 
 R TIC SS EV P CS CI AE CL 
CS4      .701    
CI1       .239   
CI2       .781   
CI3       .845   
CI4       .805   
AE1        .162  
AE2        .150  
AE3        .851  
AE4        .683  
AE5        .482  
CL1         .359 
CL2         .471 
CL3         .886 
CL4         .841 

 
3.5 สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์
หาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression analysis) ด้วยวิธี Enter กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง แล้วทําการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ SPSS และสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ 
(Percentage) เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่

เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท ผู้วิจัยได้ทําการ
แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีใช้โทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยา
เขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท ระหว่างวันที่ 20 กันยายน – 31 ตุลาคม 2560 จํานวน 440 ชุด และ
ดําเนินการประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ทั้งน้ีผู้วิจัยได้นําผลลัพธ์การตอบ
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) และความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยได้ค่าอยู่ระหว่าง 
0.655 – 0.790 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ คือ ใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 
0.65 (Nunnally,1978) จากน้ันจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์
และเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
4.1 สรปุผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 81.4 อายุ 21-30 ปี ร้อยละ 90.5 
สถานภาพโสด ร้อยละ 100 การศึกษาระดับปริญญาตร ีร้อยละ 77.5 อาชีพพนักงานองค์กรเอกชน/
รับจ้าง ร้อยละ 47 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 56.4 ใช้บริการมาแล้ว 4-6 
ปี ร้อยละ 75.2 วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการ ได้แก่ สญัญาณมีความเสถียร มีโปรโมช่ันหลากหลาย มี
สัญญาณอินเทอร์เน็ต 4G ที่แรงและเสถียร และมีสญัญาณครอบคลุมทั่วประเทศ ร้อยละ 100 ใช้
บริการต่อคร้ังประมาณ 2 ช่ัวโมง ร้อยละ 76.1 และจ่ายเงินต่อเดือน 1,001-1,500 บาท ร้อยละ 99.5  
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 

การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของ 
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านช่ือเสียง ความสามารถด้าน
นวัตกรรมเทคนิค ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน ราคา การให้บริการลูกค้า 
ภาพลักษณ์องค์กร และประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีใน
การใช้บริการเครือข่าย “B” 
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ตารางที่ 4.1: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation  
                 Coefficient) ของปัจจัยด้านชื่อเสียง ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน  
                 ราคา การให้บริการลูกค้า ภาพลักษณ์องค์กร และประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ 
                 โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B”  

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach's 

Alpha 
RP TIC SS EV P CS CI AE 

ชื่อเสียง  (RP) 4.23 0.29 .710 1        

ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค (TIC) 4.02 0.26 .682 .324** 1       

ความพึงพอใจต่อระบบ (SS) 4.18 0.36 .672 .104* .059 1      

คุณค่าด้านความเพลินเพลิน (EV) 4.12 0.30 .732 .172** .054 .275** 1     

ราคา (P) 4.10 0.36 .698 .456** .138** .057 -.026 1    

การให้บริการลูกค้า (CS) 4.15 0.33 .790 .057 .020 .084 .089 .168 1   

ภาพลักษณ์องค์กร (CI) 4.16 0.34 .655 .045 .013 .123** .098* -.112* -.034 1  

ประสบการณ์ด้านอารมณ์ (AE) 4.06 0.29 .725 .305** .182** -.010 .151** .227** .167** -.058 1 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีต้ังไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียงไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.051) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรอืไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิคไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เครือข่าย “B” (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.086) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรอืไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อ
ระบบไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ -0.031) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลินเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรอืไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านเพลิดเพลินกับ
คุณค่าไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ -0.064) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านรามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนทีเ่ครือข่าย “B” (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.311) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการให้บริการลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรอืไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการลูกค้า
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.141) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรอืไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร   
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” (Pearson’s  
Correlation เท่ากับ -0.089) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านประสบการณ์ด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย ด้านประสบการณ์
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ด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่เครือข่าย “B” 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.369) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านช่ือเสียง ความสามารถด้าน

นวัตกรรมเทคนิค ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน ราคา การ
ให้บริการลูกค้า ภาพลักษณ์องค์กร และประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนทีเ่ครือข่าย “B” 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 การถดถอย 
Regression 

11.518 8 1.440 16.341 0.000b 
 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

37.975 431 .088   

Total 49.493 439    
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านช่ือเสียง ความสามารถด้านนวัตกรรม
เทคนิค ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน ราคา การให้บริการลูกค้า ภาพลักษณ์ 
และประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความภักดีใน
การใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” พบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่าง 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านช่ือเสียง ความสามารถด้าน

นวัตกรรมเทคนิค ความพึงพอใจของระบบ คุณค่าด้านความเพลินเพลิน ราคา การ
ให้บริการลูกค้า ภาพลักษณ์องค์กร และประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนทีเ่ครือข่าย “B” 

 
Dependent Variable : Customer loyalty, R = 0.482, R2 = 0.233, Constant (a) =2.590 

Independent Variables β 
Std. 
Error 

T Sig. Tolerance VIF 

(Constant)  .403 6.418 .000   
ช่ือเสียง  (RP) -.199 .059 -3.842 .000 .663 1.508
ความสามารถด้านนวัตกรรม
เทคนิค (TIC) 

.060 .057 1.067 .287 .885 1.129

ความพึงพอใจต่อระบบ (SS) -.006 .041 -.145 .885 .899 1.113
คุณค่าด้านความเพลินเพลิน (EV) -.087 .049 -1.758 .079 .866 1.155
ราคา (P) .276 .045 6.158 .000 .736 1.359
การให้บริการลูกค้า (CS) .049 .044 1.124 .262 .940 1.064
ภาพลักษณ์องค์กร (CI) -.015 .042 -.359 .720 .955 1.047
ประสบการณ์ด้านอารมณ์ (AE) .411 .053 7.763 .000 .851 1.175
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีต้ังไว้ได้ ดังน้ี จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความ
ภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” และช้ีให้เห็นว่าปัจจัยช่ือเสียง (Sig = 0.000) ปัจจัยราคา (Sig = 
0.000) และปจัจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” ได้อย่างมีนัยสําคัญ 
ในขณะที่ปัจจยัความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค (Sig = 0.287) ปัจจัยความพึงพอใจต่อระบบ (Sig 
= 0.885) ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลินเพลิน (Sig = 0.079) ปัจจัยการให้บริการลูกค้า (Sig = 0.262) 
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และปัจจัยภาพลักษณ์ (Sig = 0.720) ปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปรน้ีไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าว
ไม่สามารถพยากรณ์ความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” ได้อย่างมีนัยสําคัญ 

โดยตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด คือ ปัจจัยช่ือเสียงโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย 
ของการพยากรณ์เท่ากับ -.199 ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปร
ทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยลง
หรือหมดลงไป ปัจจัยราคาโดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ .303 และปัจจัย
ประสบการณ์ด้านอารมณ์โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ .355 ทาํให้ตัวแปรทั้ง
สามสามารถอธิบายความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” ได้ร้อยละ 23.3 และอีกร้อยละ 76.7 
เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและมีค่าความคลาดเคลื่อนของการณ์พยากรณ์ที่ ± 
0.403 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y ช่ือเสียง = 2.590 + 0.303 (ราคา) + 0.355 (ประสบการณด้์านอารมณ์) 
จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยราคา 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจัยอ่ืนๆ คงที่ ความ

ภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.303 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยประสบการณ์ด้าน
อารมณ์เปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B”จะ
เพ่ิมขึ้นเป็น 0.355 หน่วย 

จากตารางที่ 4.3 สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 9 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยช่ือเสียง ปัจจัยราคา และปัจจัยประสบการณ์ด้าน
อารมณ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค ปัจจัยความพึงพอใจต่อ
ระบบ ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลินเพลิน ปัจจัยการให้บรกิารลูกค้า และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน     

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป Nitiphong (2012) หรือการที่ 
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน 

 ในกรณทีี่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้
มีค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีคา่น้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบน
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ไปจากค่าที่แทจ้ริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions  ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962)    

การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
หรือค่า Tolerance หรือ ค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังน้ี   

ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ี แสดงว่า ตัว 
แปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001)   

สําหรับค่า Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 หรือ Tolerance < 0 แสดงว่าเกิด 
Multicollinearity (Pedhazur, 1997)    

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.3 ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ .663 ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 
0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีสุ่ด คือ 1.508 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง 
 
4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน   

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยช่ือเสียง 
ปัจจัยราคา และปัจจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
เครือข่าย “B” อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนปัจจัยปัจจัยความสามารถด้านนวัตกรรม
เทคนิค ปัจจัยความพึงพอใจต่อระบบ ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลินเพลิน ปัจจัยการให้บริการลูกค้า 
และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการเครือข่าย “B” อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังภาพที่ 4.1 
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บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่

เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท โดยมี
วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือทําการศึกษาวิจัยปัจจัยช่ือเสียง ปัจจัยความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค 
ปัจจัยความพึงพอใจต่อระบบ ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลิดเพลิน ปัจจัยราคา ปัจจัยการให้บริการ
ลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีใน
การใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้า
ไทย ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัย เชิงสํารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้บริโภคที่ใช้โทรศัพท์เครือข่าย B ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยา
เขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท ระหว่างวันที่ 20 กันยายน – 31 ตุลาคม 2560 โดยมีขนาดของกลุ่ม 
ตัวอย่างจํานวน 440 คน และใช้โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผลการวิจัยสรุป 
ได้ดังน้ี  
 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานองค์กรเอกชน/รับจ้าง รายได้ 10,001-20,000 บาท ใช้บริการมา 4-6 ปี 
วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้บริการเน่ืองจากสัญญาณมีความเสถยีร มีโปรโมช่ันหลากหลาย มสีัญญาณเน็ต 
4G ที่แรงและเสถียร และมสีญัญาณครอบคลุมทั่วประเทศ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 12.01-18.00 น. ใช้
ต่อครั้งประมาณ 2 ช่ัวโมง จา่ยเงินกับการใช้บริการ 1,001-1,500 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาและ
วิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยช่ือเสียง  (Reputation) (β = -
0.199)  ปัจจัยราคา  (Price)  (β = 0.303) และประสบการณ์ด้านอารมณ์ (Affective Experience) 
(β = 0.355)  ปัจจัยมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่เครือข่าย “B” อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ได้ร้อยละ 23.3 และอีกร้อยละ 76.7 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่
ไม่ได้นํามาศึกษา และมคีวามคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.482 ส่วนปัจจัยความสามารถด้าน
นวัตกรรมเทคนิค  (Technical Innovation Capability) ปัจจัยความพึงพอใจต่อระบบ  (System 
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Satisfaction) ปัจจัยความพึงพอใจของระบบ  (System Satisfaction) ปัจจัยคุณค่าด้านความ
เพลิดเพลิน (Enjoyment Value) ปัจจัยการให้บริการลูกค้า (Customer Support) และปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกลว้ยนํ้าไท อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 4 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง หรอืไม่เกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้าง
สมการการถดถอยได้ดังน้ี 
  Y ช่ือเสียง = 2.590 + 0.303 (ราคา) + 0.355 (ประสบการณ์ด้านอารมณ์) 

 
5.2 การอภิปรายผล  

การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยช่ือเสียง ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค 
ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน ราคา การให้บริการลูกค้า ภาพลักษณ์องค์กร 
และประสบการณ์ด้านอารมณ์ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกลว้ยนํ้าไท โดยการเก็บ
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่า มีประเด็นที่ น่าสนใจ ดังน้ี  

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านช่ือเสียงที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียงมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง Fombrun (1996) ซึ่งศึกษาวิจัย
เร่ือง ช่ือเสียง ตระหนักถึงคุณค่าจากภาพลักษณ์องค์กร กล่าวว่า ช่ือเสียงจะส่งผลถึงความรู้สึกที่ดีต่อ
องค์กร รวมถึงมีความเช่ือถือ ความช่ืนชอบ ความมั่นใจ และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าหรือบริการ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิคไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ เพราะผู้บริโภคไม่ได้สนใจในด้านนวัตกรรมของเครือข่ายมากพอทําให้ปัจจัยน้ีไม่สงผลเพียงพอ โดย
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง สุภัสสรา คงชม (2559) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง นวัตกรรมของเทคโนโลยี 
และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผูใ้ห้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบ เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อ
ระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” อย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของอดุลย์ 
จาตุรงคกุล (2553) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาด พบว่า ความพึงพอใจของระบบมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภักดี 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยคุณค่าด้านความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยคุณค่าด้านความ
เพลิดเพลิน มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่เครือข่าย “B” อย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพราะไม่ส่งผลทําให้ผู้บริโภคสนใจต่อ
การใช้เครือข่ายมากพอทําให้ปัจจัยทางความเพลิดเพลินไม่มีผลต่อความภัคดีของผู้บริโภค โดยไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรจน์ วิสุทธิ ถาวรวงศ์ (2548) ซึ่งศึกษาวิจัยเร่ืองการวัดคุณค่าตราสินค้า
โตโยต้า พบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยราคามอิีทธิพลเชิงบวก
ต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่เครือข่าย “B” อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพราะราคายังมีอิทธิผลต่อผู้บริโภคทําใหก้ารตัดสินใจซือ่ของผู้บริโภค
มีความไว้วางใจน้อยต่อความภัคดี โดยสอดคล้องกับงานของปิยภา แดงเดช (2557) เอกสาร
ประกอบการเรียนการสอนการสรุปการบรรยายของนักศึกษา D.B.A.06 มหาวิทยาลัยศรีปทุม พบว่า 
ปัจจัยด้านราคา คุณภาพการบริการและความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อ
ร้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการให้บริการลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการ
ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” อย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพราะการให้บริการต่อผู้บริโภคมีความ
บกพร่องอยู่ ต้องมีการพัฒนาต่อไป โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจินตนา บุญบงการ (2539, หน้า 
15) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างจิตสํานึกการให้บริการกับการปรับปรุงการบริการภาครัฐ  
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สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” อย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพราะภาพลักษณ์องค์กรยังสื่อสาร
ออกมาต่อผู้บริโภคไม่ชัดเจนทําให้ผู้บริโภคยังมีทัศนคติที่ไม่ตรงกันกับภาพลักษณ์ที่องคก์รต้อการ โดย
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของดวงจันทร์ งามมีลาภ (2551) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติของลูกค้าต่อ
ภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The Convenience Bank) ของธนาคารกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน) 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านประสบการณ์ด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ด้าน
อารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนทีเ่ครือข่าย “B” อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เพราะการให้บริการผู้บริโภคยังมีความ
รับผิดชอบไม่ครอบคลุมทําใหส้่งผลต่อความภัคดีของผู้บริโภค โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hefu, 
Haili, Qian & Xiayu (2016) ซึ่งศึกษาวิจัยเร่ือง ประสบการณ์ กระแสของผู้บริโภคในประเทศจีนผ่าน
การโต้ตอบระหว่างบุคคลในสังคมพาณิชย์ 

สมมติฐานข้อที่ 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple  
Regression) พบว่า ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่ือเสียง (Reputation) ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านประสบการณ์
ด้านอารมณ์ (Affective Experience) โดยผลการวิจัยมคีวามสอดคล้องกับงานวิจัยของทรงพร  
อวยพร (2560) ซึ่งศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านการให้บริการระบบ 4G 
และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 4G : 
กรณีศึกษาผูใ้ช้บริการเครือข่าย 4G เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการให้บริการระบบ 4G 
ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติการให้บริการ ด้านการใช้บริการ และด้านความคุ้มค่าของการใช้บริการมี
ผลต่อความจงรักภักดีในการใช้โทรศัพท์เคลือ่นที่ระบบ 4G และปัจจัยคณุภาพการให้บริการ 
ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเช่ือถือ ไว้วางใจ การตอบสนอง การให้
ความเช่ือมั่น และความเอาใจใส่มผีลต่อความจงรักภักดีในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 4G 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ  
ผู้ประกอบธุรกิจทางด้านเทคโนโลยีระบบการสื่อสาร ควรนําผลการวิจัยน้ีไปวางแผน

พัฒนาการดําเนินงาน และกลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้อง โดยมุ่งปัจจัยตามลําดับ ดังน้ี    
5.3.1 ปัจจัยด้านช่ือเสียง (Reputation) ผูป้ระกอบการควรสร้างช่ือเสียงธุรกิจจากการให้

ข้อมูลที่เป็นความจริง ไม่หลอกลวง และภัคดีเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ผู้บริโภคจะภัคดีและทําให้เกิด
การกระตุ้นอย่างต่อเน่ือง ผู้บริโภคมักรู้สึกพึงพอใจหลังจากให้ความมั่นใจที่ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็น
คุณภาพ และประสิทธิภาพให้ผู้บริโภครู้สึกว่าคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ช่ือเสียงเป็นตัวแทนที่ดีที่อยู่ในช่ือ
ของบริษัท ซึ่งจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและยาวนาน จนเกิดเป็นความภักดี ทั้งน้ีควรให้ความ
ช่วยเหลือผู้บริโภคทันทีในกรณีเกิดความผิดพลาด เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถไว้วางได้ว่าผู้ประกอบการ
ไม่ได้ละเลยปัญหาที่เกิดขึ้น และปัญหานั้นได้รับการแก้ไข 

5.3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) ผู้ประกอบการควรวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมปริมาณ
การขาย เพ่ือรักษาสัดส่วนของการถือครองตลาด และเพ่ือเพ่ิมปริมาณการถือครองตลาด อาจทําได้
โดยการต้ังราคาให้ตํ่า แต่ต้องคํานึงด้วยว่าจะต้องไม่ตํ่ากว่าต้นทุน และควรเป็นราคาที่ทําให้ขายได้มาก
ที่สุด หรือการต้ังราคาเพ่ือให้กิจการดําเนินต่อไปเร่ือยๆ เพ่ือให้ได้กําไรพอสมควรแต่มยีอดการ
จําหน่ายในสัดส่วนคงที่ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป  
 5.4.1 ในการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตรังสิตและ
กล้วยนํ้าไท เทา่น้ัน ในอนาคตต่อไปควรมีการศึกษาพ้ืนที่ให้กว้างขวางมากกว่าน้ี เช่น เขตต่างๆ ใน
กรุงเทพมหานคร เป็นต้น 
 5.4.2 การศึกษาครั้งต่อไปควรทําการวิจัยโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันน้ีกับกลุ่มบริษัทที่มี
ลักษณะเดียวกันกับ เครือข่าย “B” เพ่ือยืนยันผลการวิจัย และเพ่ือให้เปรยีบเทียบว่าปัจจัยด้าน
ช่ือเสียง ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค ความพึงพอใจต่อระบบ คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน
ราคา การให้บริการลูกค้า ภาพลักษณ์องค์กร ประสบการณ์ด้านอารมณ์ และความภักดีของลูกค้า
ส่งผลแตกต่างกันอย่างไร 
 5.4.3 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้วิจัยควรศึกษา
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงผสานวิธี (Mixed Methods) เพ่ือเป็นการแก้จุดอ่อนของวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ
และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ รวมถึงเป็นการขยายงานวิจัยให้มีขอบข่ายทีก่ว้างขวางมากข้ึน 
 
 
 



35 

บรรณานุกรม 
 

กิตติพงษ์ พุทธศรีจารุ. (2552). ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้า
โทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยน้าไท. 
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ข้อมูลจํานวนนักศึกษาปัจจุบัน (ทุกระดับ) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ประจําปีการศึกษา 2558. (2558). 
สืบค้นจาก http://ireo.bu.ac.th/work/stu_58.pdf. 

คุลิกา วัฒนสุวกุล. (2555). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ความพึง
พอใจและความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกค้า: กรณีศึกษาแผนกยาของร้านวัตสัน. วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

ชูศักด์ิ นพถาวร. (2558). การศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า 
และบุคลิกภาพตราสินค้า ทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจี. วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ชัยวัฒน์ ชลานันต์. (2557). อิทธิพลภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอลและความนิยมในภาพลักษณ์นักกีฬา
ฟุตบอลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการติดตามรับชมการแข่งขันฟุตบอลไทย. การค้นคว้า
อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ดวงจันทร์ งามมีลาภ. (2551). ทัศนคติของลูกค้าต่อภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The 
Convenience Bank) ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน). การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต,  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  

เตือนใจ จันทรห์นองสรวง. (2554). การศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายเอไอเอสในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระ 
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ทรงพร อวยพร. (2560). การศึกษาปัจจัยด้านคุณสมบัติสว่นบุคคล ปัจจยัด้านการให้บริการระบบ 4G 
และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ระบบ 4G : กรณีศึกษาผู้ใช้บริการเครือข่าย 4G เขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระ 
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

เทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ. (2553). Variables. สืบค้นจาก  
 http://www.drmanage.com/index.php?lay=show&ac=article&Id=538633731. 
นงลักษณ์ วิรัชชัย. (2555). การกําหนดขนาดตัวอย่างและสถิติวิเคราะห์ใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ. 

กรุงเทพมหานคร: สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ. 



36 

บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน). (2560). รายงานประจําปี 2559/60. สืบค้นจาก 
http://investor-th.truecorp.co.th/. 

บริษัท ทีโอท ีจํากัด (มหาชน). (2560). ประวัติการใช้โทรศัพท์ในเมืองสยาม สมัยรัชกาลที่ 5. สืบค้น
จาก http://www.thaitelecomkm.org/TTE/topic/attach. 

บริษัท โทเทิล่ แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน). (2560). รายงานประจําปี 2559/60. สืบค้น
จาก http://dtac-th.listedcompany.com/ar.html. 

บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน). (2560). รายงานประจําปี 2559/60. สืบค้นจาก 
http://investor-th.ais.co.th/quarterly_report.html. 

ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง. (2555). โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่า
ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า TrueMove 3G ในเขต
กรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ปิยภา แดงเดช. (2557). การสรุปการบรรยายของนักศึกษา D.B.A.06 มหาวิทยาลัยศรีปทุม.  
สืบค้นจาก https://aya55ake.wordpress.com/2014/11/19/%. 

ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล. (2557). ปัจจัยทีม่ีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ 
ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล. การค้นคว้าอิสระ
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

เมทินี จันทร์กระแจะ. (2560). คุณภาพของระบบสารสนเทศและการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ
 ตัดสินใจใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลือ่นที่ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร.  

การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช. (2541). กลยุทธ์ 

การตลาดและการบริหารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: ธีระฟิลม์ และไซแท็กซ์.  
ศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์ คงเรอืง และอรจันทร์ ศิริโชติ. (2556). พฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของ   

ลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาด 3 ร้านคา้ปลีกไปรษณีย์พัทลุง. วิทยานิพนธ์ปริญญา   
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยทักษิณ. 

สุภัสสรา คงชม. (2559). นวัตกรรมของเทคโนโลยี และคณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
 เลือกใช้ผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้า
 อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
สํานักวิชาการและจัดการทรัพยากรโทรคมนาคม. (2559). รายงานสภาพตลาดโทรคมนาคม ประจําไตร

มาสที่ 4 ปี 2559. สืบค้นจาก http://www.nbtc.go.th/Business/commu/telecom/. 
อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์. (2548). การวัดคุณค่าตราสินค้าโตโยต้า. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 



37 

อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธ์การตลาด. กรุงเทพมหานคร : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
Afifi, A., May, S., & Clark, V. A. (2011). Practical multivariate analysis (5th ed.). Boca 

Raton: Chapman and Hall/CRC. 
Bennett, R., & Kottasz, R. (2000). Practitioner perceptions of corporate reputation: An 

empirical investigation. Corporate Communication: An International Journal, 
5(4), 224-234. 

Charles J. F. (1996). Reputation: Realizing value from the corporate image. Boston : 
Harvard Business School. 

Chen, C.F., & Wang, J.P. (2016). Customer participation, value co-creation and 
customer loyalty – A case of airline online check-in system. Computers in 
Human Behavior, 62, 346-352. 

Cohen, J.W. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences (2nd ed.).  
New Jersey : Pitsanuden.  

Dolphin, R. R. (2004). Corporate reputation: A value creating strategy. Corporate 
Governance, 4(3), 77-93. 

Floh, A., & Madlberger, M. (2013). The role of atmospheric cues in online 
impulsebuying behavior. Electronic Commerce Research and Applications, 
12(6), 425-439. 

Fombrun, C. J. (1996). Reputation: Realizing value from the corporate image. Boston:  
 Harvard Business School. 
Forman, H., & Hunt, J. M.  (2013). The effect of decision context on perceived risk in    

pricing strategies: How managers view uncontrollable environmental forces.  
Journal of Product & Brand Management, 22, 79–86. 

Foroudi, P., Jin, Z., Gupta, S., Melewar, T. C., & Foroudi, M. M. (2016). Influence of 
innovation capability and customer experience on reputation and loyalty. 
Journal of Business Research, 69(11), 4882-4889. 

Gao, L., & Bai, X. (2014). Online consumer behaviour and its relationship to website 
atmospheric induced flow: Insights into online travel agencies in China. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 21(4), 653-665. 



38 

Hefu, L., Haili, C., Qian, H., & Xiayu, C. (2016). Enhancing the flow experience of 
 consumers in China through interpersonal interaction in social commerce. 
 Computers in Human Behavior, 58(1), 306-314. 
Kim, M.-K., Wong, S. F., Chang, Y., & Park, J.-H. (2016). Determinants of customer 

loyalty in the Korean smartphone market: Moderating effects of usage 
characteristics. Telematics and Informatics, 33(4), 936-949. 

Kotler, P. (2000).  Marketing management (10th ed.). New Jersey : Prentice. 
Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory (2nd ed.). New York : McGraw-Hill. 
Oliver, R. L. (1997). A cognitive model of the antecedents and consequences of 

satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, 17, 460-469. 
Pallant, J. (2013). SPSS survival manual. New York : McGraw-Hill. 
 



39 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



เรื่อง : ปัจจั

 
คําชี้แจง : แบ

ระ
แบ
ข้า
บริ

 
ส่วนที่ 1 ข้อม
คําชี้แจง กรุณ
1. เพศ 

□1)
2. อายุ 

□1)
□3)
□5)

3. สถานภาพ
□1)
□3)

 
 
 

จยัท่ีมีความสั
ของผู้บริโภ

บบสอบถามนี้
ะดับปริญญาโท
บบสอบถามก
าพเจ้าผู้วิจัย ว
ริหารธุรกิจ มห

มูลทั่วไปของผู้
ณาทําเคร่ืองห

) ชาย

) 20 ปี หรอืน้
) 31-40 ปี 
) 51-60 ปี 
พสมรส 
) โสด
) อ่ืนๆ (หมา้ย

ภาคผน

สมัพนัธ์และอิท
ภคในมหาวิท

นีจ้ะเป็นประโย
ท บัณฑิตวิทย
รุณาให้ข้อมลู
ว่าที่ ร.ต. ภูริวั
หาวิทยาลัยกร

ผู้ตอบแบบสอ
หมาย √ ลงในช

 

นอ้ยกว่า 
 
 

 
/แยกทาง/หย

นวก ก แบบส

 

 

แบบสอบ

ทธพิลเชิงบว
ทยาลยักรุงเทพ

ยชน์ในการศึก
ยาลัย มหาวิท
ลที่ตรงกับควา
วัจน์ รุ่งพิสุทธ์ิโ
รุงเทพ วิทยา

อบถาม 
ช่อง □ หน้าข

ย่าร้าง)

สอบถามงานวิ

บถาม 

กต่อความภัก
พวิทยาเขตรงั

กษาเชิงวิชากา
ยาลัยกรุงเทพ
มเป็นจริง เพ่ือ
โสภณ นักศึกษ
เขตกล้วยนํ้าไ

ข้อความท่ีตรง

□2) หญิง

□2) 21-30 ี
□4) 41-50 ี
□6) 61 ปีขึ้น

□2) สมรส/แ
 

วิจัย 

กดีในการใช้บ
งสิตและกล้วย

าร ซึ่งเป็นส่วน
พ ขอความอนุ
อประโยชน์เชิ
ษาปริญญาโท
ท ขอขอบคุณ

งกับตัวท่านมา

 

ปี 
ปี 
นไป 

แต่งงาน 
 

บริการเครอืข่า
ยน้าํไท 

นหนึ่งของวิชา
นเุคราะห์ผู้ตอบ
ชิงวิชาการเป็น
ท หลกัสูตร
ณทา่นมา ณ ที

ากที่สุดเพียงข้

  

40 

NO……….. 

าย “B” 

าวิจัยใน
บ
นสําคัญ 

ที่นี ้

ข้อเดียว 
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4. ระดับการศึกษา 
□1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี/อนุปริญญา ปวช./ปวส.   
□2) ปริญญาตรี    □3) ปริญญาโท   
□4) ปริญญาเอก    □5) อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

5. อาชีพ 
□1) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  □2) พนักงานองค์กรเอกชน/รับจ้าง 
□3) แม่บ้าน/พ่อบ้าน   □4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
□5) นิสิต / นักศึกษา   □6) อ่ืนๆ โปรดระบุ .....................  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
□1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท □2) 10,001-20,000 บาท 
□3) 20,001-30,000 บาท  □4) 30,001-40,000 บาท 
□5) 40,001-50,000 บาท  □6) 50,001 บาทข้ึนไป  

7. ท่านใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ เอไอเอส มาแล้วก่ีปี 
□1) 1-3 ปี    □2) 4-6 ปี 
□3) 7-9 ปี    □4) 10-12 ปี 
□5) 13-15 ปี     □6) มากกว่า 16 ปี    

8. วัตถุประสงค์ที่ท่านใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ เอไอเอส (สามารถเลอืกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
□1) สัญญาณมีความเสถียร  □2) มีโปรโมช่ันหลากหลาย 
□3) มีสญัญาณเน็ต 4G ที่แรงและเสถียร □4) มีสญัญาณครอบคลุมทัว่ประเทศ  
□5) ดูบอลตามโปรโมช่ันของเครือข่าย □6) ใช้เพ่ือดูหนังที่เครือข่ายจัดโปรโมช่ัน 
□7) โปรโมช่ันโทรหาเครือข่ายเดียวกันฟรี □8) การบริการของศูนย์ เอไอเอส 
□9) โปรโทรยกแก๊งค์ ราคาพิเศษ            □10) โปร SUPER PLAY 
□11) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................ 

9. ท่านมักจะใช้บริการเครือข่าย เอไอเอส ในช่วงเวลาใดมากที่สุด 
□1) 06.00 – 12.00 น.     □2) 12.01 – 18.00 น. 
□3) 18.01 – 00.00 น.     □4) 00.01 – 05.59 น. 
□5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.............ที่ท่านใช้มากทีสุ่ด   
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10. ระยะเวลานานเท่าใดที่ทา่นใช้บริการเครือข่าย เอไอเอส ต่อครั้ง 
□1) น้อยกว่า 1 ชม.   □2) ประมาณ 2 ชม.  
□3) ประมาณ 4 ชม.   □4) ประมาณ 6 ชม.  
□5) มากกว่า 8 ชม.   □6) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

11. ท่านยินดีจ่ายเงินกับการใช้บริการของเครือข่าย เอไอเอส ต่อเดือนเท่าใด 
□1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1000 บาท   □2) 1001-1500  บาท                   
□3) 1501-2000 บาท    □4) 2001-2500 บาท    
□5) 2501-3000 บาท   □6) 3001  บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการ
เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและกล้วยนํ้าไท 
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ หน้าข้อความท่ีตรงกับตัวท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 
 

 ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ช่ือเสียง  (Reputation)      
1 ท่านใช้บริการเครือข่ายของ เอไอเอส ด้วยความช่ืนชอบและ

เลื่อมใสในแบรนด์ของ เครือข่าย “B” 
     

2 ท่านใช้บริการของ เอไอเอส เพราะท่านไว้ใจในแบรนด์ของ 
เครือข่าย “B” 

     

3 ท่านใช้บริการของ เอไอเอส เพราะท่านรู้สึกว่าแบรนด์ เครือข่าย 
“B” มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

     

4 ท่านใช้บริการของ เอไอเอส เพราะท่านมีความรู้สึกว่าแบรนด์ 
เครือข่าย “B” มีเครือข่ายที่มคีุณภาพดี 
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 ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ความสามารถด้านนวัตกรรมเทคนิค  (Technical innovation 
capabilities) 

     

1 ท่านคิดว่าผู้ให้บริการเครือข่าย เครือข่าย “B” มีความรู้ในการ
สร้างเทคโนโลยีใหม่ๆ  อยู่ตลอดเวลา 

     

2 ท่านคิดว่าผู้ให้บริการเครือข่าย เครือข่าย “B” มีทักษะในการ
สร้างเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาประยุกต์ใช้อยู่ตลอดเวลา 

     

3 ท่านคิดว่าให้บริการ เครือข่าย “B” มีการให้บริการแบบใหม่ๆ 
อยู่ตลอดเวลา 

     

4 ท่านคิดว่าผู้ให้บริการเครือข่าย เครือข่าย “B” มีเทคโนโลยีและ
การให้บริการที่มีคุณภาพ  

     

ความพึงพอใจต่อระบบ  (System satisfaction)      
1 ท่านพอใจกับการใช้บริการของระบบเครือข่ายของ เครือข่าย 

“B” 
     

2 ระบบเครือข่ายของ เครือข่าย “B” เป็นระบบที่ดี      

3 การใช้บริการของระบบ เครือข่าย “B” ตรงกับความคาดหวัง
ของท่าน 

     

4 ระบบของ เครือข่าย “B” ควรมีความเสถียรหรือใช้บริการได้
ตลอดเวลาโดยไม่ติดขัด 
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 ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน  (Enjoyment value)      
1 ท่านมีความสนุกกับการใช้บริการดูหนังผ่านระบบของ เครือข่าย 

“B” 
     

2 ท่านมีความสนุกกับการใช้บริการ ฟังหรือซื้อเพลงผ่านระบบของ 
เครือข่าย “B” 

     

3 ท่านมีความสนุกกับการใช้บริการออกเงินให้ก่อนในการซื้อแอพ
พลิเคชันต่างๆ ผ่านระบบของ เครือข่าย “B” 

     

4 ท่านมีความสนุกกับการใช้โปรโมช่ันพิเศษต่างๆ จากการเป็น
ลูกค้า เครือข่าย “B” เช่น ได้รับส่วนลดเมื่อไปทานอาหารตาม
ร้านค้าที่ร่วมรายการ 

     

ราคา  (Price)      
1 ท่านคิดว่าราคาในการให้บริการของ เครือข่าย “B” เป็นที่

ยอมรับ 
     

2 ท่านคิดว่าเครือข่าย เครือข่าย “B” คุ้มค่ากบัราคาที่ต้องจ่าย      
3 ท่านคิดว่าราคาการให้บริการของ เครือข่าย “B” มีราคาที่ไม่สูง

มาก 
     

4 ท่านคิดว่าการคิดค่าบริการของ เครือข่าย “B” โปร่งใส      

การให้บริการลูกค้า (Customer support)      
1 คอลเซ็นเตอร์ของ เครือข่าย “B” จะตอบสนองต่อข้อร้องเรียน

ของฉันทันท ี
     

2 คอลเซ็นเตอร์ของ เครือข่าย “B” จะให้บรกิารหลังการขายเป็น
อย่างดี 

     

3 คอลเซ็นเตอร์ของ เครือข่าย “B” จะสามารถให้บริการหลังการ
ขายได้อย่างรวดเร็ว 

     

4 คอลเซ็นเตอร์ของ เครือข่าย “B” จะมีการนําเสนอแพ็คเกจ
ใหม่ๆ  ที่น่าสนใจสําหรับท่านเม่ือท่านโทรไปสอบถาม 
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 ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ภาพลักษณ์องค์กร  (Corporate image)      
1 บริษัท เครือข่าย “B” มีความน่าเช่ือถือ      
2 บริษัท เครือข่าย “B” เป็นบริษัทที่มสีิ่งใหมท่ี่ทันสมัยและมอง

การไกลให้กับลูกค้าอยู่เสมอ 
     

3 บริษัท เครือข่าย “B” เป็นบริษัทที่จะเพ่ิมคณุค่าให้กับการใช้
โทรศัพท์มือถือของท่าน 

     

4 บริษัท เครือข่าย “B” เป็นบริษัทที่เป็นที่ยอมรับของสังคม      
ประสบการณ์ด้านอารมณ์ (Affective experience)      
1 ท่านรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ เครือข่าย “B”      

2 ท่านมีความรู้สกึที่ดีต่อแบรนด์ เครือข่าย “B”      

3 ท่านรู้สึกบันเทงิใจเมื่อนึกถึงแบรนด์ เครือข่าย “B”      

4 ท่านรู้สึกรักในแบรนด์ เครือขา่ย “B”      

5 ท่านมีความพอใจเมื่อนึกถึงแบรนด์ เครือขา่ย “B”      

ความภักดีของลูกค้า  (Customer loyalty)      

1 ท่านคิดว่าจะซื้อสินค้าและบรกิารของเครือข่าย เครือข่าย “B” 
อีกหลายคร้ัง 

     

2 ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้เครือข่าย เครือข่าย “B”      

3 ท่านจะใช้แพ็คเกจของเครือข่าย เครือข่าย “B” ตลอดไป      

4 ท่านจะไม่เปลี่ยนไปใช้เครือข่ายที่ไม่ใช่ เครือข่าย “B” แมว่้า
เครือข่ายอ่ืนจะมีราคาถูกกว่าก็ตาม 
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ส่วนที่3   ขอให้ท่านแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัยอ่ืนๆ ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่เครือข่าย “B” ของผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและ
กล้วยนํ้าไท 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 

โอกาสน้ี ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
ว่าที่ ร.ต. ภูริวัจน์ รุ่งพิสุทธ์ิโสภณ 

อีเมล : Puriwat.rungpisutsopon@gmail.com 
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ภาคผนวก ข ที่มาของคาํถามในการวิจัย 
 

Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จากผู้ 

เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Reputation   ช่ือเสียง   
Reputation 
 
(Foroudi, 
Jin, Gupta, 
Melewar, 
& Foroudi, 
2016) 

Admire and 
respect. 

ท่านใช้บริการเครือข่ายของ    
เอไอเอส ด้วยความช่ืนชอบ
และเลื่อมใสในแบรนด์ของ 
เอไอเอส 

   

 Trust. ท่านใช้บริการของ เอไอเอส 
เพราะท่านไว้ใจในแบรนด์
ของ เอไอเอส 

   

 Environmentally 
responsible 
retailer. 

ท่านใช้บริการของ เอไอเอส 
เพราะท่านรู้สึกว่าแบรนด์ เอ
ไอเอส มีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

   

 Offers high quality 
services and 
products. 

ท่านใช้บริการของ เอไอเอส 
เพราะท่านมีความรู้สึกว่าแบ
รนด์ เอไอเอส มีเครือข่ายที่มี
คุณภาพดี 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จากผู้ 

เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Technical innovation capability  ความสามารถด้านนวัตกรรมด้านเทคนิค  
Technical 
innovation 
capability 
(Foroudi et 
al., 2016) 

Use knowledge to 
engage in 
technical 
innovations. 
 

ท่านคิดว่าผู้ให้บริการ
เครือข่าย    เอไอเอส มี
ความรู้ในการสร้างเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  อยู่ตลอดเวลา 

   

 Use skills to 
engage in 
technical 
innovations. 

ท่านคิดว่าผู้ให้บริการ
เครือข่าย    เอไอเอส มี
ทักษะในการสร้างเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  มาประยุกต์ใช้อยู่
ตลอดเวลา 

   

 Services 
innovations. 
 

ท่านคิดว่าให้บริการ เอไอเอส 
มีการให้บริการแบบใหม่ๆ  
อยู่ตลอดเวลา 

   

 Service 
operations and 
technology. 

ท่านคิดว่าผู้ให้บริการ
เครือข่าย    เอไอเอส มี
เทคโนโลยีและการให้บริการ
ที่มีคุณภาพ  
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จากผู้ 

เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

System satisfaction ความพึงพอใจของระบบ  
System 
satisfaction 
 (Chen & 
Wang, 
2016) 

I am satisfied 
with the services 
provided by the 
system. 

ท่านพอใจกับการใช้บริการ
ของระบบเครือข่ายของ เอไอ
เอส 
 

   

 This system is a 
good system to 
do business with.

ระบบเครือข่ายของ เอไอเอส 
เป็นระบบที่ดี 

   

 The service of 
this system 
meets my 
expectations. 

การใช้บริการของระบบ เอไอ
เอส ตรงกับความคาดหวัง
ของท่าน 

   

  ระบบของ เอไอเอส ควรมี
ความเสถียรหรือใช้บริการได้
ตลอดเวลาโดยไม่ติดขัด 
(มีการเพ่ิมเติมเน้ือหาให้
เพียงพอกับการวิเคราะห์ของ
สถิติ) 
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จากผู้ 

เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Enjoyment value คุณค่าด้านความเพลินเพลิน  
Enjoyment 
value 
(Chen & 
Wang, 
2016) 

I enjoy the 
service process 
with my 
participation very 
much. 

ท่านมีความสนุกกับการใช้
บริการดูหนังผ่านระบบของ 
เอไอเอส (มีการปรับเน้ือหา
ให้มีความแตกต่างกันในแต่
ละข้อ) 

   

 The service 
process with my 
participation is 
very enjoyable. 

ท่านมีความสนุกกับการใช้
บริการ ฟังหรือซื้อเพลงผ่าน
ระบบของ เอไอเอส 
(มีการปรับเน้ือหาให้มีความ
แตกต่างกันในแต่ละข้อ) 

   

 The service 
process with my 
participation can 
be described as 
fun. 

ท่านมีความสนุกกับการใช้
บริการออกเงินให้ก่อนในการ
ซื้อแอพพลิเคชันต่างๆ ผ่าน
ระบบของ เอไอเอส 
(มีการปรับเน้ือหาให้มีความ
แตกต่างกันในแต่ละข้อ) 

   

 I take great 
pleasure in the 
service process 
with my 
participation. 

ท่านมีความสนุกกับการใช้
โปรโมช่ันพิเศษต่างๆ จาก
การเป็นลูกค้า เอไอเอส เช่น 
ได้รับส่วนลดเมื่อไปทาน
อาหารตามร้านค้าที่ร่วม
รายการ 
(มีการปรับเน้ือหาให้มีความ
แตกต่างกันในแต่ละข้อ) 
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เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Price ราคา  
Price  
 
(Kim, Wong, 
Chang, & 
Park, 2016) 

The price of my 
smartphone is 
acceptable. 

ท่านคิดว่าราคาในการ
ให้บริการของ  
เอไอเอส เป็นที่ยอมรับ 
 

   

 My smartphone 
is worth the 
price I paid. 

ท่านคิดว่าเครือข่าย เอไอเอส 
คุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย 

   

 I am pleased 
with the price 
that I paid for 
my smartphone. 

ท่านคิดว่าราคาการให้บริการ
ของ  
เอไอเอส ไม่แพง 

   

  ท่านคิดว่าการคิดค่าบริการ
ของเอไอเอส โปร่งใส
ตรวจสอบได้ตลอดเวลา  
(มีการเพ่ิมเติมเน้ือหาให้
เพียงพอกับการวิเคราะห์ของ
สถิติ) 
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จากผู้ 

เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Customer support      การให้บริการลูกค้า  
Customer 
support      
(Kim et al., 
2016) 

My smartphone 
manufacturer 
responds 
immediately to 
my complaints. 

คอลเซ็นเตอร์ของ เอไอเอส 
จะตอบสนองต่อข้อร้องเรียน
ของฉันทันท ี

   

 My smartphone 
manufacturer 
provides 
adequate after-
sales services.  

คอลเซ็นเตอร์ของ เอไอเอส 
จะให้บริการหลังการขายเป็น
อย่างดี 

   

 My smartphone 
manufacturer is 
quick to provide 
after-sales 
services. 

คอลเซ็นเตอร์ของ เอไอเอส 
สามารถให้บรกิารหลังการ
ขายได้อย่างรวดเร็ว 

   

  คอลเซ็นเตอร์ของ เอไอเอส 
จะมีการนําเสนอแพ็คเกจ
ใหม่ๆ  ที่น่าสนใจสําหรับท่าน
เมื่อท่านโทรไปสอบถาม 
(มีการเพ่ิมเติมเน้ือหาให้
เพียงพอกับการวิเคราะห์ของ
สถิติ) 
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เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Corporate image        ภาพลักษณ์องค์กร  
Corporate 
image 
 (Kim et al., 
2016) 

The 
manufacturer of 
my smartphone 
is reliable. 

บริษัท เอไอเอส มีความ
น่าเช่ือถือ 
 

   

 The 
manufacturer of 
my smartphone 
is innovative and 
forward looking. 

บริษัท เอไอเอส เป็นบริษัทที่
มีสิ่งใหมท่ี่ทันสมัยและมอง
การไกลให้กับลูกค้าอยู่เสมอ 

   

 The 
manufacturer of 
my smartphone 
adds value to 
me. 

บริษัท เอไอเอส เป็นบริษัทที่
จะเพ่ิมคุณค่าให้กับการใช้
โทรศัพท์มือถือของท่าน 

   

  บริษัท เอไอเอส เป็นบริษัทที่
เป็นที่ยอมรับของสังคม 
(มีการเพ่ิมเติมเน้ือหาให้
เพียงพอกับการวิเคราะห์ของ
สถิติ) 
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จากผู้ 

เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Affective experience ประสบการณ์ด้านอารมณ์  
Affective 
experience  
(Foroudi et 
al., 2016) 

Emotional. (and 
Emotional with 
Cognitive) 

ท่านรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ เอ
ไอเอส 
 
 

   

 Feelings and 
sentiments. 

ท่านมีความรู้สกึที่ดีต่อ 
แบรนด์ เอไอเอส 

   

 Entertainment. ท่านรู้สึกบันเทงิใจเมื่อนึกถึง
แบรนด์ เอไอเอส 

   

 Emotional. ท่านรู้สึกรักในแบรนด์ เอไอ
เอส 

   

 Pleasurable. ท่านมีความพอใจเมื่อนึกถึง
แบรนด์ เอไอเอส 
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เช่ียวชาญ 

รวม
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Customer loyalty ความภักดีของลูกค้า  
Customer 
loyalty    
(Kim et al., 
2016) 
(Foroudi et 
al., 2016) 

I will surely 
repurchase 
smartphones 
from the current 
manufacturer. 

ท่านคิดว่าจะซื้อสินค้าและ
บริการของเครือข่าย เอไอ
เอส อีกหลายคร้ัง 
 

   

 I will 
recommend my 
smartphone 
manufacturer to 
others. 

ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้
เครือข่าย  
เอไอเอส 
 

   

 Always buy from 
the same store 
because I really 
like this retailer. 

ท่านจะใช้แพ็คเกจของ
เครือข่าย  
เอไอเอส ตลอดไป 
 

   

 If the other 
retailer were 
cheaper, I would 
go to this same 
store. 

ท่านจะไม่เปลี่ยนไปใช้
เครือข่ายที่ไม่ใช่ เอไอเอส 
แม้ว่าเครือข่ายอ่ืนจะมีราคา
ถูกกว่าก็ตาม 
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ภาคผนวก ค 
จดหมายขอความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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