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Abstract 
 

 The objectives of this research were; to study influence of the perceived quality 
of goods and services on internet-on-mobile-phone customer loyalty; to study influence 
of the service marketing mix (7Ps) on internet-on-mobile-phone customer loyalty; to 
study influence of the satisfaction on internet-on-mobile-phone customer loyalty; to 
study influence of the trust on internet-on-mobile-phone customer loyalty, and to 
study the influence of the corporate image on internet-on-mobile-phone customer’s 
loyalty. Conceptual framework of applied research formed concepts on perceived 
quality, service quality, and perceived value, service marketing mix, satisfaction, trust, 
corporate image and customer loyalty. 
 A survey method was used to collect data from a two-stage random sampling 
technique from 400 Mobile internet users in Bangkok via answering questionnaire.  Data 
were analyzed by descriptive statistics such as percentage, mean, standard deviation, 
correlation and regression analysis. 
 Research findings revealed that; product and service quality perception; 
satisfaction and corporate image all had influenced on internet-on-mobile-phone 
customer loyalty in Bangkok area. The result could be interpreted that if customer was 
aware of the quality of goods and services, corporate image and satisfaction shall have 
increased. Customer loyalty would then increase as well. 
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บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตของคนไทยเป็นอย่างมาก จนเรียกได้ว่าเข้ามาเป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ าวันที่ขาดไม่ได้ของคนไทยในยุคนี้ก็ว่าได้ เห็นได้จากผลส ารวจการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย
ในช่วงไตรมาสที่ 1 ปี 2016 ประชากรไทยทั้งสิ้น 68.1 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 38 ล้านคน คิดเป็น 56 
% ของประชากรทั้งหมด โดยอุปกรณ์ยอดนิยมที่คนไทยนิยมใช้ส าหรับเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้แก่ สมาร์ทโฟน 
82.1 % เช่ือมต่อนาน 5.7 ช่ัวโมงต่อวัน รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์พีซี และ คอมพิวเตอร์พกพา โดยเช่ือม ต่อ
นาน 5.4 ช่ัวโมงต่อวัน และ 5.2 ช่ัวโมงต่อวันตามล าดับ ท าให้เห็นได้ว่าคนไทยติดมือถือ และใช้ อินเทอร์เน็ต
ตลอดเวลา (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย และ เว็บไซต์ MarketingOops 12/4/2559) และยังพบผล
ส ารวจพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของคนไทย ไตรมาสที่ 2 ปี 2016 พบว่าคนไทยใช้สมาร์ทโฟน เฉลี่ย 234 
นาที หรือ ประมาณ 4 ช่ัวโมงต่อวัน โดยกิจกรรมยอดนิยมอันดับที่ 1 ได้แก่การสื่อสาร  
(Communications) โดยใช้เวลาทั้งหมด 78 นาที/วัน แบ่งออกเป็นการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต  66 นาที/
วัน และใช้ในการโทรศัพท์ปกติเพียงแค่  8 นาทีต่อวัน  ใช้ส่งอีเมลและส่งข้อความ  2 นาที  บริษัท นีลเส็น 
ประเทศไทย( http://positioningmag.com/1098981, 12 มิถุนายน 2559) อับเดตล่าสุด พฤติกรรมคนไทย
ใช้สมาร์ทโฟน Q2 ปี 59 ใช้ดาต้าพุ่ง-เอ็มคอมเมิร์ชมาแรง แสดงให้เห็น ว่าคนไทยมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
โดยหันมาสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนเนื่องจากการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตช่วยลดค่าใช้จ่ายและเพิ่ม
ความยืดหยุ่นในการสื่อสารให้แก่ผู้บริโภค และไม่เพียงแค่ประชาชนทั่วไปเท่านั้นแต่ในภาคธุรกิจต่างให้
ความส าคัญกับกระแสเศรษฐกิจในยุคดิจิทัล ภาคธุรกิจเอกชนจึงมีการน าเครื่องมือบนดิจิทัล ออนไลน์ หรือโซ
เชียล มาเป็นช่องทางส าคัญในการสื่อสารและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค เห็นได้จากอัตราการเติบโตของตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิคส์ (E - Commerce) ที่ก าลังมีการเติบโตสูงข้ึนส่งผลให้บริการเครือข่าย อินเทอร์เน็ต เป็นแหล่ง
รายได้ที่ส าคัญของธุรกิจสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการอินเทอร์ เน็ตบอรดแบนด์ไร้สาย อย่างคลื่นความถ่ี 
3G/4G ที่แต่ละเครือข่ายต่างกระโดดเข้าสู่การแข่งขันในการประมูล เพื่อแย่งชิงความเป็นผู้น าทางด้าน 
Mobile Internet ซึ่งผู้ชนะการประมูลได้แก่ บริษัท แจสโมบาย บรอดแบนด์ เป็นผู้เล่นรายใหม่ ซึ่งไม่ใช่ราย
ใหม่เสียทีเดียว แต่เป็ นบริษัทซึ่งมีเจ้าของเดียวกับ 3BB Broadband ที่เป็นผู้ให้บริการรายใหญ่ทางด้าน
อินเทอร์เน็ตบ้าน อยู่ในณะนี้ การเข้าร่วมประมูลคลื่นสัญญาณ 4G ของ บริษัท แจสโมบาย บรอดแบนด์ 
เนื่องจาก ต้องการขยายธุรกิจไปสู่การเป็นผู้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมือถือซึ่งการเข้ามาของผู้เล่นรายใหม่
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นั้นก่อให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคาและโปรโมช่ันที่รุนแรงอยู่ในขณะนี้เพื่อแย่งฐานลูกค้าของแต่ละ
เครือข่ายมาเป็นของตนให้จงได้เช่นเดียวกับตลาดฟิกบอรดแบนด์หรือตลาดผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
ผ่านสายไฟเบอร์ออฟติค ซึ่งมีผู้เล่นรายใหม่อย่างเอไอเอส ซึ่งเป็นผู้ให้บริการรายใหญ่ของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ลงมาเป็นผู้แข่งขันใหม่ในตลาดอินเทอร์เน็ตบ้านความเร็วสูงด้วยจุดประสงค์เดียวกันคือ
ต้องการขยายธุรกิจจากผู้ให้บริการเครือข่ ายอินเทอร์เน็ตมือถือไปสู่การเป็นหนึ่งของผู้ประกอบการที่
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงรายใหญ่ของประเทศในอนาคต  ตลาดฟิกบรอดแบนด์ หรือตลาด
อินเทอร์เน็ตบ้านความเร็วสูงนั้นมีมูลค่าตลาดรวมในปี 2558 มูลค่า 1,560 ล้านดอลลาร์สหรัฐหรือ
ประมาณ 52,000 ล้านบาท  Marketeer, (http://marketeer.co.th/archives/85464 , 2 มิถุนายน 
2559)  ถึงแม้ว่าในปัจจุบันบอรดแบนด์ไร้สายหรืออินเทอร์เน็ตมือถือ ก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก แต่กลับ
ส่งผลกระทบกับตลาดอินเทอร์เน็ตบ้านไม่มากนัก เนื่องจากอินเทอร์เน็ตบ้านมีความเร็วในการดาวน์โหลด
สูง มีความเสถียรในการรับส่งข้อมูลและผู้บริโภคสามารถใช้ได้อย่างไม่จ ากัด ส่ งผลให้ค่าบริการ
อินเทอร์เน็ตบ้านถูกกว่าอินเทอร์เน็ตมือถือและสามารถตอบสนองต่อรูปแบบการใช้ชีวิตออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมชมภาพยนตร์ออนไลน์ ดูซีรี่ส์ รายทีวีออนไลน์ในรูปแบบความคมชัดสูงหรือ
การใช้สมาร์ททีวี รวมถึงสามารถตอบสนองต่อความต้องการธุรกิจต่า ง ๆ ที่ก าลังปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล 
ตลาดอินเทอร์เน็ตบ้าน มีผู้ให้บริการอยู่หลายราย แต่ส่วนแบ่งการตลาดทั้งในด้านมูลค่าและจ านวน
ผู้ใช้งานส่วนใหญ่อยู่ในมือของผู้ให้บริการเพียง 3 ราย ได้แก่ True Online, 3BB และ TOT ในปี 2558 ผู้
ให้บริการทั้ง 3 รายมีส่วนแบ่งการ ตลาดรวมกันราวร้อยละ 79.4 ของมูลค่าตลาดรวม และมีผู้ใช้งาน
รวมกันราวร้อยละ 90.6 ของจ านวนผู้ใช้งานทั้งหมด กลยุทธ์การตลาดจึงมาจากผู้ให้บริการทั้ง 3 ราย
Marketeer,  (http://marketeer.co.th/archives/49003, 2 กรกฎาคม 2558) ประมาณกลางปี 2558 
ที่ผ่านมาการเข้ามาของผู้ให้บริการรายใหม่ได้แก่ เอไอเอส ที่มีความพร้อมทั้งทางด้านเทคโนโลยีและ
เงินทุนส่งผลให้สภาวะการแข่งขันของตลาดอินเทอร์เน็ตบ้านในปี 2559 ทวีความเข้มข้นด้วยกลยุทธ์การ
แข่งขันทางด้านราคาโดยการน าเสนอบริการอินเท อร์เน็ตผ่านสายไฟเบอร์ออฟติคที่มีคุณภาพและ
ความเร็วกว่าอินเทอร์เน็ต ADSL เป็นร้อยเท่าในราคาค่าบริการข้ันต่ าเทียบเท่ากับอินเทอร์เน็ต ADSL 
พร้อมประกาศก าลังเร่งขยายโครงข่ายไฟเบอร์ออฟติก 100 เปอร์เซ็น ให้ครอบคลุมเต็มพื้นที่กรุงเทพ  ท า
ให้ผู้ให้บริการรายเดิมอย่าง True Online, 3BB และ TOT ต่างเร่งมือขยายพื้นที่การให้บริการ
อินเทอร์เน็ตผ่านไฟเบอร์ออฟติค พร้อมทั้งเพิ่มการส่งเสริมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อรักษาฐาน
ลูกค้าและส่วนแบ่งการตลาดไว้ ซึ่งท าให้เห็นได้ว่าทั้งตลาดอินเทอร์เน็ตไร้สายและอินเทอร์เน็ตบ้าน มี
สถานการณ์ที่ไม่แตกต่างกัน คือการที่มีผู้เล่นรายใหม่เข้ามาท าให้ตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงอยู่
แล้วนั้น มีการแข่งขันทางด้านราคาที่รุนแรงยิ่งขึ้น มีการปรับราคาเพื่อแย่งฐานลูกค้า และรักษาฐานลูกค้า
เดิม ในปัจจุบันคู่แข่งขันแทบทุกรายมีอัตราค่าบริการที่ใกล้เคียงกันดั งนั้นการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา
อย่างเดียวไม่เพียงพอธุรกิจจึงจ าเป็นต้องหันมาให้ความส าคัญและแข่งขันกันทางด้านการให้บริการแก่
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ลูกค้าเป็นการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเพื่อที่จะรักษาลูกค้าไว้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย โดย 
The American Society of Quality (ASQ)  พบว่า สาเหตุส่วนใหญ่ที่ท าให้ธุรกิจสูญเสียลูกค้ามาจาก
ความไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ รวมถึงพนักงานขาดความเอาใจใส่ดูแลลูกค้าซึ่งหมายความว่าหาก
กิจการสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ จะสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้และยังสามารถแย่งส่วนแบ่ง
จากคู่แข่งได้อีกด้วย หากธุรกิจสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่องย่อมก่อให้เกิดการซื้อซ้ า 
การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอและนั่นคือองค์ประกอบของความจงรักภักดี ของ
ลูกค้าOliver (1999, p.34) ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นกุญแจที่จะสามารถน าไปสู่ความ
จงรักภักดีของลูกค้าได้ในอนาคต ดังเช่นที่ หลาย ๆ ประเทศทั่วโลกต่างให้ความส าคัญกับความพึงพอใจ
ของลูกค้า โดยมีการน าดัชนีช้ีวัดความพึงพอใจของลูกค้า (National Customer Satisfaction Index: 
NCSI) ไปใช้ในระดับมหภาคเช่นเดียวกับรายได้ประชาชาติ ซึ่งดัชนีน้ีจะช่วยสะท้อนทั้งแนวโน้มผล
ประกอบการของธุรกิจและความสามารถในการแข่งขันของประเทศในอนาคต เช่นเดียวกับในกรณีของ
สหรัฐอเมริกา มหาวิทยาลัย Michigan ได้ท าการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้วัดความพึงพอใจของ
ลูกค้า (American Customer Satisfaction Index: ACSI)  หรือ แบบจ าลอง ACSI ซึ่งเป็นเครื่องมือที่
ได้รับความนิยมว่าสามารถใช้เพื่อวัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมหภาค และในส่วนของประเทศไทย
นั้นมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังเช่น งานวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจแ ละความพึงพอใจ ที่มีผล
ต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA มีนา อ่องบางน้อย  (2553, หน้า 3)  ความภักดีต่อตรา
สินค้า CAT CDMA  ด้านความเหนือกว่าตราสินค้าอื่นมีความสัมพันธ์กับ การตระหนักรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ด้านความน่าเช่ือถือ และการต อบสนอง การเช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้าน
คุณสมบัติ และความพึงพอใจด้านกระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของการบริการ และพนักงาน
ผู้ให้บริการ ส่วนความจงรักภักดีในด้านการยอมรับคุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ การตระหนักรู้
ตราสินค้าด้านความจดจ าได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ด้านความเป็นรูปธรรม ความน่าเช่ือถือ และการตอบสนอง 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้านคุณสมบัติและความพึงพอใจ ด้านกระบวนการการบริการ และพนักงานผู้
ให้บริการและความภักดีต่อตราสินค้าทางด้านความสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีมีความสัมพันธ์
กับ การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคุณ สมบัติและทัศนคติ ความพึงพอใจ ด้านกระบวนการบริการและ
พนักงานผู้ให้บริการซึ่งสอดคล้องกับผลที่ได้จากการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ
คุณค่าตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า True Move 3G ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ปรัศนียา ภรณ์  สายปิมแ ปง (http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/867 
, 2 มิถุนายน 2559) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา และ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา-สินค้า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า 
คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยในการเป็น



 
 

 

 

ลูกค้าแบบจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ กรณีศึกษา บริษัทโทเทิลแอ็คเซ็สคอม มูนิเคช่ัน จ ากัด มหาชน 
(DTAC) ส านักงานสาขาภาคตะวันออก ผลวิจัยที่ได้คือความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์
กับการเป็นลูกค้าแบบจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางบวกได้แก่ใน
ด้านของความพอใจ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางการจัดจ า หน่าย และด้านการส่งเสริมทางด้าน
การตลาดแต่ องค์ประกอบทางด้านราคามีผลต่อการเป็นลูกค้าแบบจงรักภักดีสูงกว่าทางด้านอื่น  
ทางด้านการตลาดแต่ องค์ประกอบทางด้านราคามีผลต่อการเป็นลูกค้าแบบจงรักภักดีสูงกว่าทางด้านอื่น  
ในขณะที่ผลที่ได้จากการศึกษางานวิจัยของ  ชลลดา ชั ยกุล  (2555 , หน้า  1-5) ท าการวิจัยเรื่อง 
ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตรา-สินค้า ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้า นกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้าน
คุณภาพบริการ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จากผลวิจัยดังที่กล่าวมา
นั้น ท าให้เห็นได้ว่า ความจงรักภักดีของลูกค้านั้นเป็นที่ธุรกิจจ าเป็นต้องให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก
เพราะเป็นสิ่งที่สร้างได้รวมถึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ช่วยกระตุ้นยอดขายและช่วยคงส่วนแบ่งการตลาดซึ่งถือ
เป็นการสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันที่ยั่งยืนให้แก่ธุรกิจนั่นเอง 
  ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อให้กิจการสามารถน าข้อมูลที่ได้มาเป็น
แนวทางในปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อปรับปรุงจุดบกพร่องในสินค้าและการบริการให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าในด้านต่างๆอันจะน าไปสู่ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า เพื่อ
น าไปสู่ผลก าไรอันเป็นจุดมุ่งหมายของการด าเนินธุรกิจ รวมถึงการสร้างความสามารถในการแข่งขัน และ
การสร้างความส าเร็จที่ยังยืนให้แก่ธุรกิจในอนาคต 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 2.1.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ , ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดบริการ , ปัจจัยความพึงพอใจ , ปัจจัยความไว้วางใจ , ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
     การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษา คุณค่าที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์องค์การที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
      ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร 



 
 

 

 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
        1.3.2.1.1 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ ์
   1.3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดบริการ 
   1.3.2.1.3 ความพึงพอใจของลูกค้า 
   1.3.2.1.4 ความไว้วางใจของลูกค้า 
   1.3.2.1.5 ภาพลักษณ์องค์กร 
  1.3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
   1.3.2.2.1 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีศึกษา 
ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา ตั้งแต่ เดือน กันยายน 2559 – พฤษภาคม 2560 

1.4. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 ให้องค์กรธุรกิจที่ให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและองค์กรธุรกิจที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันน า
ข้อมูลที่ได้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงการบริการ 
1.5. นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) หมายถึง เป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าหรือบริการ
รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับ โดยอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่เสียไป ดังนั้น การรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจึงเป็นค าจ ากัดความของการรับรู้คุณภาพ (Zeithaml, 1988, p.14) 
  1.5.1.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา  (Price) หมายถึง คุณค่าการรับรู้ด้านค่าใช้จ่าย โดย
การประเมินผลของคุณภาพสินค้า และบริการ ที่มีการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของสินค้า หรือ การบริการที่
ผู้บริโภคจ่ายเงินไปเพื่อแลกเปลี่ยน ได้แก่ ค่าบริการการใช้ อินเทอร์เน็ต บนมือถือเป็นรายเดือน ปริมาณ
อินเทอร์เน็ตมีความเหมาะสมกับจ านวนเงินที่ลูกค้าจ่ายไป (Hellier et al., 2003; Morgan and Hunt, 
1994; Selnes, 1998 อ้างถึงใน  Noor-Ul-Ain Nawaz, 2011, pp. 213-221) 
  1.5.1.2 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Value Quality) หมายถึง การวัดระดับคุณภาพของ
สินค้าหรือการให้บริการที่ส่งมอบให้กับ ผู้บริโภคว่าสามารถตอบสนองความต้องการตามความคาดหวัง
ของผู้บริโภคได้หรือไม่ เช่น ผู้ใช้บริการ อินเทอร์เน็ต บนมือถือ รับรู้ถึง ความเสถียร ความแรง ของ
สัญญาณอินเทอร์เน็ต ที่ใช้ หรือ สัญญาณสามารถครอบคลุมพื้นที่การใช้งานที่ลูกค้าต้องการ เป็นต้น 
(Lewis & Boom, 1983, pp.99-107) 
 1.5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
มี อยู่ 7 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ราคา (Price) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการการให้บริการ (Process) และ 



 
 

 

 

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) (Haksaver,2000 อ้างถึงใน Rathore, Sumangla, 
2015, pp.1-309) 
 1.5.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้า หรือ บริการ
ที่ได้รับก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ เช่น ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ
ในราคา สัญญาณ อินเทอร์เน็ต  หรือการบริการของพนักงาน เป็นต้น (Oliver, R. L. 1996. อ้างถึงใน 
Taniar, David, 2007, pp. 1-1176). 
 1.5.4 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือถือ และไว้วางใจต่อความ

ซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ เช่น ลูกค้ามีความไว้วางใจผู้ให้บริการเครือข่ายว่าจะไม่น าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า

ไปเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาต เป็นต้น (Robert M. Morgan and Shelby D, 1994, pp. 20-38) 

 1.5.5 ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดขององค์การที่บุคคลรับรู้จากประสบการณ์ 
หรือมีความรู้ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบันโดยการกระท าหรือ
พฤติกรรมองค์การ การบริหาร ผลิตภัณฑ์การบริหาร และการประชาสัมพันธ์ จะเข้ามามีบทบาทต่อ
ภาพลักษณ์องค์การด้วย (Kotler.P, 2000, pp.31-105) 
 1.5.6 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง ทัศนคติที่ดีต่อการใช้
บริการของลูกค้าต่อผู้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และท าให้เกิด
ความสัมพันธ์ระยะยาวส่งผลให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ไม่เปลี่ยนตราสินค้าแม้มี
ข้อเสนอที่ดีกว่าจากรายอื่น (Pong & Yee, 2001 อ้างถึงใน ผุดผ่อง ตรีบุบผา, 2547, หน้า 47) 
 1.5.7 สื่อสังคมออนไลน์  หรือ Social Media หมายถึง สื่ อดิจิทัล ที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคม (Social Tool) เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) 
ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด ๆ ที่มีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต  
(smforedu.blogspot, http://smforedu.blogspot.com/2014/02/blog-post.html, 4 กุมภาพันธ์ 
2558) 
 1.5.8 แอฟพลิเคชั่น (Applications) หมายถึง โปรแกรมประเภทหนึ่งที่ช่วยให้สามารถกระท า
การบางอย่างได้ตามจุดประสงค์ของโปรแกรมนั้น ๆ แอฟพลิเคช่ัน ที่ท างานบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ เรียกว่า 
โมบายล์ แอพพลิเคช่ัน (Aseitha, http://thaieasy-it.blogspot.com/2013/06/blog-post_12.html, 
4 กุมภาพันธ์ 2558) 
 1.5.9 สมาร์ทโฟน หมายถึง โทรศัพท์ซึ่งรองรับระบบปฏิบัติการต่างๆ เสมือนยกเอาคุณสมบัติ 
ของคอมพิวเตอร์มาไว้ในโทรศัพท์ (Siamphone, http://news.siamphone.com/news-14121.html, 
4 กุมภาพันธ์ 2559) 
 1.5.10 ระบบปฏิบัติการ เป็นโปรแกรมที่ท างานเป็นตัวกลางระหว่างผู้ใช้เครื่องและฮาร์ดแวร์  
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจัดสภาพแวดล้อมให้ผู้ใช้ระบบสามารถปฏิบัติงานบนเครื่องคอมพิวเตอร์ได้ โดยจะ
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เอื้ออ านวยการพัฒนาและการใช้โปรแกรมต่าง ๆ รวมถึงการจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ ให้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Thaiall, http://www.thaiall.com/os/os02.htm, 15 กุมภาพันธ์ 2559) 
 1.5.11 พาณิชย์อิเล็คทรอนิคส์ หมายถึง การท าการค้าขายและธุรกรรมซื้อขายผ่านทางระบบ
ออนไลน์ หรือทางอินเทอร์เน็ต (สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย, http://www.thaie 
commerce.org /index.php?lay=show&ac=article&Id=538636758, 4 กุมภาพันธ์ 2559) 
 1.5.12 บรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต หมายถึง การน าเทคโนโลยีบรอดแบนด์ซึ่งเป็นเทคโนโลยีการ
ส่งข้อมูลความเร็วสูงที่มาใช้งานกับอินเทอร์เน็ตเพื่อลดข้อจ ากัดในเรื่ องพื้นที่การให้บริการและข้อจ ากัด
ของการส่งข้อมูลผ่านสายโทรศัพท์ท าให้สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้เต็มประสิทธิภาพ 
(กมล เขมรังส,ี http://www.thaitelecomkm.org/TTE/topic/attach/Broadband/ 
Communications/ index.php, 4 กุมภาพันธ์ 2559) 

1.5.13 3G หรือ Third Generation คือ เทคโนโลยีการสื่อสารไร้สายผ่านอุปกรณ์แบบ
เคลื่อนที่ เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคที่ 3 เป็นการผสมผสาน การน าเสนอข้อมูลและเทคโนโลยีใน
ปัจจุบันเข้าด้วยกัน ท าให้สามารถส่งผ่านข้อมูลในระบบไร้สายด้วยอัตราความเร็วสูงข้ึน ท าให้มีการรับสูง
ข้อมูลได้มากกว่าในยุค 2G ท าให้ประสิทธิภาพในการรับส่งข้อมูลดีข้ึน  จึงสามารถใช้บริการมั ลติมิเดียได้ 
เช่น ดาวน์โหลดเพลง, ชมภาพยนตร์ เป็นต้น (จักรกรกฤษณ์ แก้วไพฑูรย,์ http://www.chandra.ac.th/ 
office/ict/project/3g%20technology/Content.php?node=1,4 กุมภาพันธ์ 2559) 
 1.5.14 4G หรือ Fourth Generation Mobile Communications หรือ LTE (Long 
Term Evolution) คือ เทคโนโลยีการสื่อสารไร้สายผ่านอุปกรณ์แบบเคลื่อนที่ ในยุคที่ 4 เป็นระบบการ
รับส่งข้อมูลด้วยความเร็วสูงผ่านระบบไร้สาย มีมาตรฐานความเร็วในการดาวน์โหลดสูงสุดที่ 100 Mbps 
และอัพโหลที่ระดับความเร็ว 50 Mbps ซึ่งเร็วกว่าระบบ 3G ท าให้ส่งข้อมูลได้ทั้งภาพและเสียง ได้มี
ประสิทธิภาพและรวดเร็วกว่า  (Siamphone, http://news.siamphone.com/news-13123.html, 20
กุมภาพันธ์ 2559) 
 1.5.15 อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติค หรือ อินเทอร์เน็ตผ่านไยแก้วน าแสง  เป็น เทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตโดยการรับส่งข้อมูลผ่านใยแก้วน าแสง ซึ่งมีความเร็วกว่าการส่งข้อมูลผ่านสายทองแดงหรือ
สาย ADSL หลายร้อยเท่ ารวมถึงมีสัญญาณรบกวนที่น้อยกว่า ท าให้ใช้อินเทอร์เน็ตได้มีประสิทธิภาพ
กว่าเดิมท าให้ส่งข้อมูลที่มีขนาดใหญ่ได้มากข้ึนและเร็วข้ึน อันที่จริงเป็นเทคโนโลยีที่มีมานานแล้วแต่ใน
อดีตมีราคาค่าบริการที่แพงมาก  (บริษัท ไซแมทเทคโนโลยี จ ากัด  (มหาชน), https://www.sinetfttx. 
com/fiber-optic-internet/, 10 กุมภาพันธ์ 2559) 

http://www.thaitelecomkm.org/TTE/topic/attach/Broadband
http://www.chandra.ac.th/
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้
ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 9 ส่วน 
ดังนี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักด ี
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 8. สมมติฐานการวิจัย 
 9. กรอบแนวคิด 
2.1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 

นิยามและความหมายคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
Zeithaml (1988, p.13) กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ  การตั้งมาตรฐานให้เทียบเท่ากับความ
คาดหมายที่คาดไว้เป็นการวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค ซึ่งพิจารณาจากคุณภาพผลิตภัณฑ์  หรือ บริการ  
โดยจะต้องสอดคล้องกันกับมาตรฐาน  และสามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ ซึ่ง สอดคล้องกับ Price, 
Arnould & Deibler (1995, pp.83-97) กล่าวว่า  ในแง่ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจะดูในเรื่องของ
ศักยภาพ ซึ่งได้มาจากการตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อบริการนั้น ๆ  ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Yoo & 
Donthu, 2001 (อ้างถึงใน Chieng Fayrene Y.L., & Goi ChaiLee, 2011, pp.33-42) ที่กล่าวว่า  คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ  การตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเหนือกว่า  หรือความเป็นเลิศของ
ผลิตภัณฑ์  ซึ่งข้ึนอยู่กับการประเมินทัศนะของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพของผู้บริโภค  ซึ่งในอีกด้านหนึ่ง 
Wong & Sohal, 2003 (อ้างถึงใน Amy Wong, Amrik Sohal, 2003, pp.495-513) กล่าวว่า คุณ

 

http://www.emeraldinsight.com/author/Wong%2C+Amy
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ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือสิ่งส าคัญของการตัดสินใจซื้อ เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Chernatony , 2009 
(อ้างถึงใน Elaine Wallace, Leslie de Chernatony, 2009, pp.198-211) ที่กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพคือ วิธีการที่ลูกค้าเลือกตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์โดยรวม
ของผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
ตารางท่ี  2.1 แสดงความหมายของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 

นักทฤษฎี นิยามและความหมาย 
Zeithaml (1988) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ การตั้งมาตรฐานให้เทียบเท่ากับความคาดหมาย

ที่คาดไว้เป็นการวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค  ซึ่งพิจารณาจากคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ โดยจะต้องสอดคล้องกันกับมาตรฐาน  และสามารถ
ตอบสนองต่อการใช้งานได้ 

Price, Arnould & 
Deibler (1995) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจะดูในเรื่องของศักยภาพ  ซึ่งได้มาจากการ
ตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อบริการนั้น ๆ 

Yoo & Donthu (2001) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ  การตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับความ
เหนือกว่า หรือความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์  ซึ่งข้ึนอยู่กับการประเมินทัศนะ
ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพของผู้บริโภค ซึ่งในอีกด้านหนึ่ง 

Wong & Soha (2003) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ สิ่งส าคัญของการตัดสินใจซื้อ  เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับ 

Chernatony (2009) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ  วิธีการที่ลูกค้าเลือกตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่
เหนือกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์โดยรวมของผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อเนื่องไปยัง
พฤติกรรมการซื้อในอนาคต 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 Han & Ryu (2006, pp.214-215) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
มีความแตกต่างกันในการศึกษา  แต่แง่มุมที่ส าคัญของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพน้ีคือ  กระบวนการ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์  หรือบริการจากบริษัทนั้น  ๆ กับบริษัทคู่แข่ง ในขณะที่ Chau & Kao (2009, 
p.3458) กล่าวว่า คุณภาพการใหบ้ริการมีผลกระทบที่ส าคัญต่อการประเมินประสิทธิภาพด้านการบริการ
ของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคต  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ  Ryu & Han (2010, pp.93-94) ที่กล่าวว่า  ในงานวิจัยบ่งช้ีถึงความซับซ้อนของธรรมชาติ
ของความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงใจที่เกิดข้ึน คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจะ
เป็นปัจจัยหลักที่ท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ  และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งช้ี
พื้นฐานที่จะน าไปสู่การสรรสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า และยังสอด คล้องกับ
แนวคิดของ Gregg & Walczak (2010, p.7) ที่กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นประโยชน์ต่อการ

http://www.emeraldinsight.com/author/Wallace%2C+Elaine
http://www.emeraldinsight.com/author/de+Chernatony%2C+Leslie


 
 

 

 

เสริมสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ แนวคิดของ  Lee, 2010 (อ้าง
ถึงใน John A Sutterby, 2015, p.44-46) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจ และความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Rasheed & Abadi (2014, 
p.77) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  ความไว้เนื้อเช่ือใจ  คุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่าต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมบริการประเทศมาเลเซีย  ผลการวิจัยพบว่า  คุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Sayyed, M. 
A., Javad, K. P., Akbar, J., Reza, S., & Hassan, A. (2015, pp.191-207) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า : บทบาทและผลกระทบของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  คุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่า  และความพึงพอใจ  ผลการวิจัยพบว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ 
ตารางท่ี  2.2 แสดงแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 

นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 
Han & Ryu (2006) แง่มุมที่ส าคัญของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพน้ีคือ กระบวนการเปรียบเทียบ

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากบริษัทนั้น ๆ กับบริษัทคู่แข่ง 
Chau & Kao (2009) ด้านการบริการของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจ และการ

กลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคต 
Ryu & Han 2010) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจะเป็นปัจจัยหลักที่ท าหน้าที่ในการประเมินความ

พึงพอใจ และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งช้ีพื้นฐานที่จะน าไปสู่การ
สรรสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า 

Gregg & Walczak 
(2010) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นประโยชน์ต่อการเสริมสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจ
ของผู้บริโภค 

Lee (2010) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความตั้งใจที่
จะกลับมาใช้บริการซ้ า 

Rasheed & Abadi 
(2014) 

ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเช่ือใจ  คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผลการวิจัยพบว่า คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ 

Rasheed & Abadi 
(2014) 

ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า: พบว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

 
 
 



 
 

 

 

2.1.2แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ(Service Quality) 
นิยามและความหมายคุณภาพการให้บริการ 
 Gronroos (1984, pp.36-44) ; Maive Suuroja (2003, p.11) ให้ความหมายว่า คุณภาพการ

ให้บริการเป็นการตัดสินของลูกค้า โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบความคาดหวังของตัวเอง กับการได้รับการ
บริการจริงในแต่ละส่วน ซึ่งสอดคล้องกันกับแนวคิดของ  Spreng, R. A., & Mackoy, R. D. (1996, 
pp.201-214) ให้ความหมายว่า คุณภาพการบริการจะถูกเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค้าที่ตั้ง
เอาไว้ ถ้าคุณภาพการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง ลูกค้าจะท าการกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป 
และ   Martínez, J. A., & Martínez, L. ( 2010,  pp.29-42) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ
คือ ผลต่างจากความคาดหวังของลูกค้า และการรับรู้คุณภาพหลังจากการใช้บริการ 
ตารางท่ี  2.3 แสดงความหมายของคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

นักทฤษฎี นิยามและความหมาย 
Gronroos (1984) คุณภาพการให้บริการเป็นการตัดสินของลูกค้า โดยลูกค้าจะ

เปรียบเทียบความคาดหวังของตัวเอง กับการได้รับการบริการจริงใน
แต่ละส่วน 

Spremg & Mackoy (1996) คุณภาพการบริการจะถูกเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค้าที่ตั้ง
เอาไว้ ถ้าคุณภาพการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง ลูกค้าจะท าการ
กลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป 

Martinez & Marinez (2010) คุณภาพการให้บริการคือ ผลต่างจากความคาดหวังของลูกค้า และการ
รับรู้คุณภาพหลังจากการใช้บริการ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
 Gronroos (1990, p.5) คุณภาพการให้บริการแบ่งแยกออกได้  2 ลักษณะคือ  คุณภาพทาง
เทคนิค (TechnicalQuality) อันเกี่ยวเนื่องกับผลลัพธ์ หรือสิ่งที่ผู้มารับบริการได้รับจากการปฏิบัติน้ันๆ  
สามารถที่จะประเมินผลลัพธ์ได้ จากคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ส่วนคุณภาพทางหน้าที่การ
ท างาน(Functional Quality) สามารถที่จะประเมินผลได้จากวิธีการหรือข้ันตอนในการท างานในขณะที่  
Chau & Kao (2009, p.106-134) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมีผลกระทบที่ส าคัญต่อการประเมิน
ประสิทธิภาพด้านการบริการของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้ าใน
อนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ  Riadh Ladhari (2009, p.172-198) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการส่งผลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อพฤติกรรมของลูกค้า อาทิเช่น การบอกต่อกับบุคคลอื่นถึง
ประสบการณ์ที่ดี และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Lang, B. (2011, pp.583-598) ได้ศึกษา
เรื่อง คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อ 

http://www.emeraldinsight.com/author/Ladhari%2C+Riadh


 
 

 

 

ตารางท่ี  2.4 แสดงแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ(Service Quality) 
นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 

Gronroos (1990) คุณภาพการให้บริการแบ่งแยกออกได้  2 ลักษณะคือ  คุณภาพทาง
เทคนิค (TechnicalQuality) อันเกี่ยวเนื่องกับผลลัพธ์  หรือสิ่งที่ผู้มา
รับบริการได้รับจากการปฏิบัติน้ันๆ  สามารถที่จะประเมินผลลัพธ์ได้  
จากคุณภาพผลิตภัณฑ์  (Product Quality) ส่วนคุณภาพทางหน้าที่
การท างาน 

Chau & Kao (2009) คุณภาพการให้บริการมีผลกระทบที่ส าคัญต่อการประเมิน
ประสิทธิภาพด้านการบริการของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลต่อความพึง
พอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคต 

Ladhari (2009) การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อ
พฤติกรรมของลูกค้า อาทิเช่น การบอกต่อกั บบุคคลอื่นถึง
ประสบการณ์ที่ดี 

Lang (2011) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อของ
ลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ และการบอกต่อ 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า  (Perceived Value) 
นิยามและความหมายคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า 
Zeithaml (1988, pp.2-22) กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คือ  การประเมินโดยรวม

ของผู้บริโภคในอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  หรือบริการที่ขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่จะได้รับ  เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับ  Overby, J. W., & Lee, E. J. (2006, pp.1160-1166) กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าคือ การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าข้ึนอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ 
และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการ  เป็นไปในทิ ศทางเดียวกันกับ Williams, P., & Soutar, 
G. N. (2009, pp.413–438) กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ  การวัดมูลค่าทางอารมณ์  มูลค่า
ทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับ Boksberger, P. E., & Melsen, L. 
(2011, pp.229-240) กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ  การประเมินคุณค่าที่ถูกก าหนดโดย
อารมณ ์หรือความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี  2.5 แสดงความหมายของการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) 
นักทฤษฎี นิยามและความหมาย 

Zeithaml (1988) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคใน
อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่
จะได้รับ 

Overby & Lee (2006) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การตัดสินใจ หรือการประเมินราคา
ของลูกค้าข้ึนอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และค่าใช้จ่าย
ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

Williams & Soutar (2009) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การวัดมูลค่าทางอารมณ์  มูลค่าทาง
สังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ 

Boksberger & Melsen (2011) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การประเมินคุณค่าที่ถูกก าหนดโดย
อารมณ ์หรือความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า  
Rust, R. T., Lemon, K. N., & Zeithaml, V. A. (2004, pp.109-127) กล่าวว่า  วัตถุประสงค์หลักของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ ความจงรักภักดีของลูกค้า ที่ส่งผลต่อความถ่ี ปริมาณในการซื้อ  และการ
ไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าอื่น เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ Moliner, M. A., Sanchez., J., 
Rodriguez., R. M., & Callarisa, L. (2007, pp.194-211)  กล่าวว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของ
ลูกค้า มีผลกระทบทั้งทางตรง  และทางอ้อมต่อความพึงพอใจ  ความไว้เนื้อเช่ือใจ  และความผูกพันของ
ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Zhuang, W., Cumiskey, K. J., Xiao, Q., & Alford, B. L. (2010, 
pp. 1–7) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าไม่เพียงแต่จะเป็นปัจจัยส าคัญในการรักษาความสัมพันธ์
กับลูกค้าในระยะยาว  แต่ยังมีบทบาทส าคัญในการส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า  และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Kim, Y. H., Kim, D. J., & Wachter, K. (2013, pp. 361-370) ศึกษาเรื่อง
การมีส่วนร่วมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ: แรงจูงใจ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า  ความพึงพอใจ  และความ
ตั้งใจที่จะมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง  ผลการวิจัยพบว่า  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Bonson Ponte, E., Carvajal-Trujillo, E., 
& Escobar-Rodriguez, T. (2015, pp.286-302) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความไว้เนื้อเช่ือใจ และคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อความตั้งใจที่จะซื้อการท่องเที่ยวออนไลน์ : การบูรณาการผลกระทบของความไว้
เนื้อเช่ือใจ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี  2.6 แสดงแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value) 
นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 

Rust, Lemon & Zeithaml 
(2004) 

วัตถุประสงค์หลักของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ  ความ
จงรักภักดีของลูกค้า ที่ส่งผลต่อความถ่ี ปริมาณในการซื้อ และการ
ไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าอื่น 

Moliner, Sanchez, Rodriguez & 
Callarisa (2007) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้า  มีผลกระทบทั้งทางตรง  
และทางอ้อมต่อความพึงพอใจ  ความไว้เนื้อเช่ือใจ  และความ
ผูกพันของลูกค้า 

Zhuang, Cumiskey, Xiao & 
Alford (2010) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าไม่เพียงแต่จะเป็นปัจจัยส าคัญในการ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว แต่ยังมีบทบาทส าคัญใน
การส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า 

Kim & Wachter (2013) ศึกษาเรื่องการมีส่วนร่วมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ : แรงจูงใจ  คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะมีส่วน
ร่วมอย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Bonson, Carvajal & Escobar 
(2015) 

ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความไว้เนื้อเช่ือใจ  และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าต่อความตั้งใจที่จะซื้อการท่องเที่ยวออนไลน์:การบูรณา
การผลกระทบของความไว้เนื้อเช่ือใจ  ผลการวิจัยพบว่า  คุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ 

 สรุปได้ว่า คุณค่าที่รับรู้เป็นการประเมินของลูกค้า ทางด้านคุณภาพ ราคา และทางด้านอารมณ์ 
เกี่ยวกับความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า รวมถึงมีงานวิจัย
หลากหลายที่พบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจ  ความไว้วางใจ และการ
กลับมาซื้อซ้ า ของลูกค้า 
2.2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (The Service marketing mix) หรือ 
7Ps 

 Philip Kotler (1997, p.92) ส่วนประสมการตลาดบริการ  (Service Marketing Mix) คือ 
เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดบริการที่สามารถควบคุมได้ ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเปูาหมายเกิดความ
ต้องการสินค้าและบริการของตน  ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง  ตัวแปรทางก ารตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัท น ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย  ซึ่งสอดคล้อง



 
 

 

 

กับ แนวคิดของ Hakserver (2000, pp.135-139) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  เป็นสิ่งที่องค์กร
สามารถควบคุมและจัดการ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน ประกอบไปด้วย 7 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายต่อตลาดเปูาหมายซึ่งสามารถ
ตอบสนองวามต้องการได้ (Anytime that can be offered to a market that might be satisfy a 
want or need) คือสิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองต่อความต้องการ ได้ มีลักษณะที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม
เป็นสิ่งที่มีตัวตนจับต้องได้ (Tangible) คือตัวสินค้าที่มีตัวตน (Physical Product) เช่น โทรทัศน์ รถยนต์ 
เป็นต้น และสิ่งที่ขายกันในตลาดโดยไม่มีตัวตนที่แน่นนอนให้สัมผัสได้ (Intangible Products) คือสิ่งที่
เรียกว่าบริการ  (Service) เช่น การให้บริการสัญญาณโทรศัพท์มือถือ การให้บริการห้องพักในโรงแรม 
เป็นต้น 

ข้ันตอนของการส่งมอบบริการแบ่งตามลักษณะความจ าเป็นได้ 2  ประเภท คือ   
 1) บริการจ าเป็น เป็นบริการจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน ต้องมาใช้บริการ หากไม่มาใช้

บริการอาจก่อให้เกิดผลกระทบแก่ร่างกาย เช่น บริการรักษาพยาบาล บริการตัดผม เป็นต้น 
 2) บริการฟุุมเฟือย เป็นบริการที่ไม่จ าเป็น แต่สาเหตุของการมาใช้บริการ ได้แก่ความ

ต้องการด้านความส่วยงาม ความทันสมัย ความสะดวกสบาย เช่น บริการเสริมความงาม เป็นต้น 
สินค้าที่มีตัวตนจะมีการพัฒนาหีบห่อ รวมถึงการน าเทคโนโล ยีมาช่วยสร้างความน่าสนใจใน

สินค้า ส่วนการบริการเป็นสินค้าที่ไม่มีตัวตนสัมผัสไม่ได้ การเปลี่ยนแปลงเป็นไปได้ช้า 
2.2.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง การตัดสินใจเกี่ยวกับการก าหนดราคาเบื้องต้นส าหรับแต่ละ

ผลิตภัณฑ์ การก าหนดส่วนเพิ่ม (Mark Up) การก าหนดส่วนลดต่าง ๆ (Discount) แก่ลูกค้า การ
ปรับปรุงราคากับการเคลื่อนไหวของต้นทุนให้สอดคล้องกับข้ันตอนต่าง ๆ ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ราคา
เป็นกลไกที่ส าคัญที่มักดึงดูดความสนใจและสามารถสร้างปฏิกิริยาจากลูกค้าได้ง่าย การยอมรับราคาที่
ก าหนดข้ึนหรือไม่ของลูกค้าในตลาดเปูาหมายมีผลต่อแผนงานต่าง ๆ ที่ก าหนดข้ึนได้อย่างมากถึงจะเป็น
เพียงปัจจัยหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด ราคาจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจที่ผู้บริหารการตลาด
ต้องให้ความสนใจมากเป็นพิเศษ 

กลยุทธ์ราคาค่าบริการ พิจารณาจากโครงสร้างด้านราคา 3 ด้านด้วยกันคือ 
 1)  การตั้งราคาจากโครงสร้างทางด้านต้นทุน คิดต้นทุนแรงงานตามหน่วยของแรงงานที่

ส่าเข้าไปในการบริการ เช่น ค่าบริการ 
 2) การตั้งราคาจากสภาพการแข่งขันในอุตสาหกรรมอ้างอิงราคาของคู่แข่งในความเป็น

ผู้น าหรือในตลาดนั้นมาเป็นเกณฑ์ใ นการตั้งราคาเพื่อประหยัดเวลา ได้แก่ งารบริการที่ค่อนข้างเป็น
มาตรฐานเดียวกันตลอดเวลา เช่น ค่าบริการซักแห้ง 

  



 
 

 

 

 3) การตั้งราคาตามความต้องการ (Demand) ของลูกค้าเป็นหลัก การตั้งราคาว่าบริการ
ที่ลูกค้ายินดีจ่ายควรจะราคาเท่าใด ปัญหาการตั้งราคาวิธีนี้ คือ มูลค่าที่ ไม่เกี่ยวข้องกับตัวเงินและเป็น
ปัญหาหลัก 

2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  คือ กิจกรรมการน าผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดไว้ออกสู่
ตลาดเปูาหมาย ในส่วนประสมนี้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะสถานที่จ าหน่ายอย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่า
จะจ าหน่ายผ่านคนกลางต่าง ๆ อย่างไรและมีการเคลื่อนย้ายสินค้าอย่างไร ส่วนประสมในการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Mix) ประกอบด้วย 

 1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) คือ กลุ่มของสถาบันหรือ
บุคคลที่ท าหน้าที่หรือกิจกรรมอันจะน าผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 

 2) การกระจายสินค้า (Physical Distribution) คือ กิจกรรมทั้งสิ้นที่เกี่ยวข้อง กับการ
เคลื่อนย้ายตัวสินค้าที่ปริมาณถูกต้องไปยังสถานที่ที่ต้องการและเวลาที่เหมาะสม 

2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ตัวหนึ่งขององค์การที่ใช้เพื่อแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์การ
หรืออาจหมายถึง “ข้อมูลการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรม การ-
ซื้อ”ซึ่งหมายถึง “การแจ้งข่าวสารและการจูงใจทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ”ส่วน
ประสม-การส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพื่อ
แจ้งข่าวสารจูงใจสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของตลาด ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
ประกอบด้วย 4 ประการคือ การให้ข่าวและเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ทั้ง 4 ประการ ที่ธุรกิจอาจใช้ 
หนึ่งเครื่องมือหรือหลายเครื่องมือประสมกันก็ได้ซึ่งประกอบด้วย 

 2.2.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินค้า หรือ
บริการ โดยไม่ใช้พนักงานขายที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ การโฆษณาจึงมีลักษณะคือ เป็น
การเสนอขาย สินค้า บริการ หรือความคิดโดยการใช้สื่อและต้องจ่ายค่าสื่อโดยผู้ อุปถัมภ์รายการหรือ
เจ้าของสินค้า 

 2.2.4.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขายถือเป็นการติดต่อสื่อสาร
แบบสองทาง (Two way Communication) 

 2.2.4.3 การส่งเสริมการข าย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความ
สนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อของลูกค้าข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอื่นใช้ช่องทาง หรืออาจหมายถึง กิจกรรม
ซึ่งใช้ช่วยและเสริมการขายโดยใช้พนักงานและการโฆษณา การส่งเสริมการขายต้องใช้ร่วมกับการโฆษณา
หรือการขายโดยพนักงานขาย 



 
 

 

 

 2.2.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าวเป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคลไม่มีการจ่ายเงินจากองค์การที่ได้รับผลประโยชน์ หรืออาจ
หมายถึงการวางแผนโดยองค์กรเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กรให้เกิดกับคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าว
จึงเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์เพื่อให้เข้าใจเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดแต่ละประเภท
ได้ดียิ่งขึ้น 

 2.2.5 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลที่เกี่ยวข้องใน
กระบวนการขายสินค้าและบริการ การให้บริการนั้นเป็นการที่บุคคลปฏิบัติตอบต่อกันทั้งสองฝุาย  
(Interaction) คือระหว่างลูกค้ากับพนักงานขององค์กร การปฏิบัติตอบต่อกันทั้งสองฝุายนั้นมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของลูกค้าในด้านของคุณภาพกา รบริการเป็นอย่างมาก ลูกค้ามักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของ
บริการที่ได้รับการประเมินบุคคลที่เป็นผู้ใช้บริการ บริษัทที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่มักทุ่มเทความ
พยายามอย่างมากกับการรับ การคัดเลือก ฝึกอบรม และจูงใจพนักงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้มีหน้าที่
โดยตรงกับลูกค้า เพื่อประสิทธิภาพทางด้านการบริการ 

 2.2.6 ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการออกแบบการ
ส่งมอบบริการให้ลูกค้า ถ้าการออกแบบท าได้ดีการส่งมอบบริการก็จะมีคุณภาพและประสิทธิภาพถูกต้อง
ตรงเวลาอย่างสม่ าเสมอ คุณภาพงานบริการข้ึนอยู่กับความคาดหวังของลูกค้าเ ป็นหลัก นักการตลาดจึง
ก าหนดปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการสร้างความคาดหวังของลูกค้าต่อการประเมินคุณภาพบริการไว้ 4 ปัจจัย 
ดังนี ้

  2.2.6.1 Word of Mouth and Communication หาข้อมูลด้วยการสอบถาม
จากเพื่อนหรือญาติที่เคยใช้บริการนั้น ๆ มาก่อน 

 2.2.6.2  Personal Needs and Preferences เป็นความต้องการที่เป็น
รสนิยมส่วนตัวเนื่องมาจากพื้นฐานทางด้านสังคม การศึกษา ครอบครัว ศาสนาและวัฒนธรรม 
   2.2.6.3 Past Experiences เป็นประสบการณ์ในอดีตที่สะสมมา ถ้าลูกค้าไม่
เคยได้รับการดูแลเป็นพิเศษในลักษณะนี้มาก่อนแต่ได้รับเป็นครั้งแรกลูกค้าจะรู้สึกพอใจเป็นพิเศษเหนือ
ความคาดหมาย 

  2.2.6.4 External Communication ได้แก่การโฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์ 
เป็นการให้ข้อมูลลูกค้าล่วงหน้าเพื่อให้ลูกค้าสะสมข้อมูลในการสร้างความคาดหวังก่อนตัดสินใจมาใช้
บริการสินค้าจากบริษัท เป็นต้น 

 2.2.7 ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) หรือลักษณะทางกายภาพ 
เป็นสิ่งเร้าที่มองเห็นได้ด้วยตาเปล่าแสดงถึงรูปและคุณภาพบริการของบริษัทเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัส
จับต้องได้ในขณะที่รับบริการอยู่ และยังเป็นสิ่งที่เปรียบเทียบหรืออาจจะเป็นสัญลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจ
ความหมายในการรับรู้ข้อมูลจากการท าการสื่อสารการตลาดออกไปเป็นรูปลักษณ์ที่ปรากฏออกมาจา



 
 

 

 

สิ่งแวดล้อมของสถานที่บริการที่ลูกค้าก าลังได้รับบริการอยู่ในขณะนั้น เช่น การออกแบบ รูปร่างตัวตึก 
สวนหย่อม พาหนะ ปูายวัสดุสิ่งพิมพ์ เครื่องแบบพนักงาน เป็นต้น 
 ทั้งหมดเป็นปัจจัยที่ธุรกิจบริการจ าเป็นต้องบริหารอย่างรอบคอบ เนื่องจากอาจมีผลกระทบอย่าง

แรงต่อความประทับใจและความรู้สึกของลูกค้า 

ตารางท่ี  2.7 แสดงความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (The Service marketing mix) 

นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 
Philip Kotler (1997) ส่วนประสมการตลาดบริการ  (Service Marketing Mix) คือ เครื่องมือ

หรือปัจจัยทางการตลาดบริการที่สามารถควบคุมได้ ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน 
เพื่อตอบสนองความ  ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า
เปูาหมาย 

Hakserver (2000) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  เป็นสิ่งที่องค์กรสามารถควบคุมและ
จัดการ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน ประกอบไปด้วย  7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และ ด้านองค์ประกอบ
ทางกายภาพ 

 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กรธุรกิจ
น ามาใช้เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
2.3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

2.3.1 นิยามและความหมาย 
Dubrin (1997, p.2) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจว่าเป็นการพิจารณาจากความคาดหวังข้ันต่ าสุดถ้า

ผลงานที่ท ามีความโดดเด่นกว่าความคาดหวังข้ันต่ าน้ันเรียกว่า ความยินดี  (Delight) ซึ่งสามารถแบ่ง
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าได้ออกเป็น 4 ระดับคือ 
 -  ระดับที่ 1 ความพึงพอใจข้ันพื้นฐาน (Basic Needs Satisfied) ลูกค้าได้รับการดูแลและปฏิบัติ
ข้ันพื้นฐาน (Common Treatment) 
 - ระดับที่ 2 ความพึงพอใจที่คาดหมาย (Expectation Satisfied) ลูกค้าได้รับการดูแลและ
ปฏิบัติอย่างเป็นมิตรภาพ (Friendly Services) 
 - ระดับที่ 3 ความพึงพอใจพิเศษ (Extra Satisfaction) ลูกค้าได้รับการดูแลและปฏิบัติเป็นอย่าง
ดี ซาบซึ้ง (True Appreciation) 
 - ระดับที่ 4 ความปิติยินดี (Customer Delight) ลูกค้าได้รับการดูแลและปฏิบัติเป็น อย่างดี
ที่สุดเหนือคาดหวัง (World Class Experience) ในขณะที่  Kotler & Keller (2006, p.4) กล่าวว่า  
ความพึงพอใจ คือ ระดับของความรู้สึกเมื่อมีการเทียบระหว่างบริการที่รับรู้กับสิ่งที่คาดหมายของบุคคล



 
 

 

 

นั้น โดยลูกค้าสามารถรู้สึกถึงระดับความพึงพอใจได้ดังนี้ 
1. ถ้าผลงานที่รับรู้ต่ ากว่าความคาดหวังจะรู้สึกไม่พึงพอใจ (Dissatisfied Customer) 
2. ถ้าผลงานที่รับรู้เท่ากับความคาดหวังจะรู้สึกพึงพอใจพอใจ (Satisfied Customer) 
3. ถ้าผลงานที่รับรู้นั้นสูงกว่าที่ความคาดหวังจะรู้สึกพึงพอใจมาก (Delighted Customer) 

ในขณะที่ ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2548, หน้า 11-14) ได้กล่าว ว่า เปูาหมายที่ส าคัญที่สุด ที่ทุกกิจการ
อยากได ้คือ ความพึงพอใจและความภักดีจากลูกค้า ซึ่งถ้าสินค้าสนองตอบความปรารถนาได้จะมีความ
พอใจและความภักดี ดังนั้นการสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมและบริการที่เกินคาดหมายกับลูกค้า จะท าให้เกิด
ความพอใจน ามาซึ่งความจงรักภักดี แต่ไม่ใช่ว่าลูกค้าทุกรายจะต้องพอใจ เพราะฉะนั้นสิ่งที่ผู้บริหารต้อง
ท า คือพิจารณาภาพรวม เช่น ลูกค้า 10 รายหากพอใจตั้งแต่ 7 รายข้ึนไปย่อมแสดงว่าพนักงานได้ส่งมอบ
บริการที่ดีแล้ว แต่ไม่ได้หยุดอยู่เพียงแค่นี้ยังคงต้องปรับปรุงให้ดีย่ิงข้ึน และต้องรีบหาสาเหตุสาหรับความ
พอใจที่ลดลงทันทีและรีบหาทางแก้ ไข ซึ่งสอดคล้องกับ นภดล ร่มโพธ์ิ  (2554, หน้า 1-25) กล่าวไว้ว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นความประทับใจหรือไม่ประทับใจ ภายหลัง
จากการใช้สินค้าและบริการ โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีต่อตัวสินค้าและบริการนั้น ๆ ส่วนการ
วัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นกิจกรรมที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อประเมินผลการสนองความต้องการลูกค้าว่า 
สิ่งที่สนองตอบไปนั้นตรงตามความต้องการหรือเหนือความคาดหวัง จนเป็นที่พอใจของลูกค้าหรือไม่
เพียงไร ขณะเดียวกัน  ความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละรายย่อมไม่มีวันสิ้นสุด ทั้ งยังเปลี่ยนแปลงได้เสมอ
ตามเวลาและสภาพแวดล้อม ดั้งนั้นจึงมีความเป็นไปได้ที่ลูกค้าอาจไม่พึงพอใจในสิ่งที่เคยพึงพอใจในอดีต 
ด้วยเหตุน้ีองค์การหรือบริษัทต่าง ๆ จ าเป็นต้องส ารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้สามารถ
ก้าวทันกับความเปลี่ยนแปลงและสามารถพัฒนาสินค้าและบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างทันท่วงที 
ตารางท่ี  2.8 แสดงความหมายของความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

นักทฤษฎี นิยามและความหมาย 
Dubrin (1997) ความพึงพอใจเป็นการพิจารณาจากความคาดหวังข้ันต่ าสุด  ซึ่งสามารถแบ่ง

ระดับความพึงพอใจของลูกค้าได้ออกเป็น 4 ระดับ 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ 
(2548) 

เปูาหมายที่ส าคัญที่สุดที่ทุกกิจการอยากได้ คือ ความพึงพอใจและความภักดี
จากลูกค้า ซึ่งถ้าสินค้าสนองตอบความปรารถนาได้จะมีความพอใจและความ
ภักดี ดังนั้นการสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมและบริการที่เกินคาดหมายกับลูกค้า  
จะท าให้เกิดความพอใจน ามาซึ่งความจงรักภักดี 

นภดล ร่มโพธ์ิ (2554) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกของลูกค้า โดยเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังที่มีต่อตัวสินค้าและบริการนั้น ความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละรายย่อม
ไม่มีวันสิ้นสุด ทั้งยังเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามเวลาและสภาพแวดล้อม 



 
 

 

 

2.3.2 แนวคิดและทฤษฎี 
  The American Society of Quality (ASQ) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความ
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน พบว่าสาเหตุที่ท าให้ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้าไป 68% มีเหตุผลมาจากความไม่
พึงพอใจในสินค้าและบริการ รวมถึงไม่พึงพอใจในการบริการของพนักงาน ซึ่งหมายความว่าหากเรา
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ เราจะไม่เพียงรักษาลูกค้า 68% ไว้ได้เท่านั้นแต่ยังสามารถแย่ง
ส่วนแบ่งจากคู่แข่งที่ไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้อีก 68% เช่นกัน  เมื่อลูกค้าไม่พึงพอใจ
สินค้าจะมีพฤติกรรมอย่างไร จาก ทฤษฎี Exit – voice theory ของ Hirschman (1930, pp. 173-202) 
อธิบายว่า เมื่อลูกค้าไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมที่ลูกค้าจะแสดงออก มี 2 แนวทาง 1. คือ
ร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งกลุ่มลูกค้าดังกล่าวเป็นกลุ่มที่บริษัทยังมีโอกาสรักษา
ไว้ได้ ขณะที่แนวทางที่ 2 คือการเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าหรื อบริการของคู่แข่ง  ในทางตรงกันข้ามหาก
ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ ก็จะสะท้อนออกมาในลักษณะความจงรักภักดีในสินค้าหรือ
บริษัท ซึ่งถือเป็นตัวแทนของก าไรของบริษัท Kim & Lee (2011, pp.235–243) ; Lewin (2009, 
pp.283-299) ในการสร้างความจงรักภักดีนั้น เมื่อลู กค้ามีความพึงพอใจกับการบริการหรือผลิตภัณฑ์
สินค้าของบริษัทนั้น ๆ โอกาสของความจงรักภักดีกับบริษัทนั้นจะอยู่ในระดับที่สูง เนื่องจากมีความรู้สึกที่
ดีที่อยากให้เกิดข้ึนอีกครั้งและจะท าให้ลูกค้ารายใหม่กล้าเข้ามาใช้บริการ ดั้งนั้นการพูดแบบปากต่อปาก
เป็นตัวบ่งช้ีหลักความส าเร็จในอนาคตของบริษัท ความตั้งใจที่จะซื้อมีอิทธิพลอย่างมากจากความพึงพอใจ
ของลูกค้า ซึ่งหมายถึงความเต็มใจที่จะซื้ออีกในอนาคต  
 สรุปคือ การให้บริการที่ดี ท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและเพิ่มยอดขายในปัจจุบันและอนาคต 
สาเหตุที่องค์การส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจาก  
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อองค์การในปัจจุบันและผลการด าเนินงานในอนาคต จากการวิจัย
แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญในการได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งจะน าไปสู่ความ
จงรักภักดีของลูกค้าและการกลับมาซื้อซ้ าหรือใช้บริการซ้ า 
การวัดความพึงพอใจของลูกค้า 
  Millet  (1954, p.397) น าเสนอเกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ที่เกิดจากการ
รับบริการ พบว่า มาจาก 5 องค์ประกอบ คือ การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) เป็น
มาตรฐานเดียวกัน การให้บริการที่ตรงต่อเวลา (Timely Service) การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample 
Service) มีความหลากหลายของบริการและสถานที่ที่เหมาะสม การบริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Service) และการบริการแบบก้าวหน้า (Progressive Service) มีการปรับปรุงคุณภาพบริการอยู่
ตลอดเวลา  ในขณะที่ Aday, Lu & Andersen (1975, p.28) ใช้วิธีการสอบถาม ผู้รับบริการถึงสิ่งที่
ต้องการและหากได้สิ่งนั้นจะท าให้เกิดความพึงพอใจ ค าตอบที่ได้น ามาจัดกลุ่มได้ 6 กลุ่ม ดังนี้ 
 -  กลุ่มที่ 1 ความสะดวกที่ได้รับการบริการ (Convenience) ซึ่งวัดจากระยะเวลาในการรอคอย



 
 

 

 

เพื่อรอรับบริการไม่นาน ความเป็นระเบียบของหน่วยบริการ และลักษณะสถานที่ของหน่วยบริการ 
 -  กลุ่มที่ 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ซึ่งวัดจากการได้รับบริการทั้งหมด
ตามความต้องการ และการสนใจของผู้ปฏิบัติงานต่อผู้รับบริการ 
 -  กลุ่มที่ 3 อัธยาศัยและความสนใจต่อผู้รับบริการ (Courtesy) ซึ่งวัดจาก ค าพูดเชิงบวก
บุคลิกภาพน่าเลื่อมใส มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี และความเอาใจใส่ต่อเวลา 
 -  กลุ่มที่ 4 ข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ วัดจากข้อมูลทั่วไป ได้แก่ วิธีการรับบริการ กฎระเบียบ
ต่าง ๆ เกี่ยวกับการรับบริการ และข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้ 
 -  กลุ่มที่ 5 คุณภาพของบริการ  (Quality of Service) วัดจากความสามารถของผู้ปฏิบัติงาน 
และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 -  กลุ่มที่ 6 ราคาค่าใช้จ่าย  (Cost) วัดจากราคาที่ยุติธรรม ความสมเหตุสมผลของราคาไม่เอา
เปรียบผู้รับบริการ 
 ในขณะที่ ประเ ทศอเมริกามีการพัฒนาเครื่องมือในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับ  
 มหภาค มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2537 เครื่องมือนี้มีช่ือว่า ACSI (American Customer Satisfaction Index) 
ถูกคิดค้น โดย Professor Claes Fornell, 1998 (อ้างถึงใน ทศพล ระมิงค์วงค์ , 2551, หน้า 6) โดยมี
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องได้แก่  
  1. คุณภาพของสินค้า/บริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) 
  2. ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 
  3. คุณค่าของสินค้า/บริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value)  
โดยปัจจัยทั้ง 3 สามารถวัดได้จาก 2 ปัจจัย ได้แก่ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 
และความจงรักภักดีในสินค้า/บริการ (Customer Loyalty) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี  2.9 แสดงแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 

Hirschman (1970) เมื่อลูกค้าไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมที่ลูกค้าจะแสดงออก 
มี 2 แนวทาง 1. คือร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้น  
2. คือการเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่ง 

Kim & Lee (2011) ;  
Lewin ( 2009) 

ในการสร้างความจงรักภักดีนั้น  เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจกับการบริการ
หรือผลิตภัณฑ์สินค้าของบริษัทนั้น ๆ โอกาสของความจงรักภักดีกับบริษัท
นั้นจะอยู่ในระดับที่สูง 

Millet (1954) น าเสนอเกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ที่เกิดจากการรับบริการ 
พบว่า มาจาก 5 องค์ประกอบ คือ การให้บริการอย่างเสมอภาค 
(Equitable Service) เป็นมาตรฐานเดียวกัน การให้บริการที่ตรงต่อเวลา 
(Timely Service) การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample Service) มี
ความหลากหลา ยของบริการและสถานที่ที่เหมาะสม การบริการอย่าง
ต่อเนื่อง (Continuous Service) และการบริการแบบก้าวหน้า 
(Progressive Service) มีการปรับปรุงคุณภาพบริการอยู่ตลอดเวลา 

Aday, Lu & Andersen 
(1975) 

น าเสนอการวัดความพึงพอใจโดยใช้วิธีการสอบถามผู้รับบริการถึงสิ่งที่
ต้องการและหากได้สิ่งนั้นจะท าให้เกิดความพึงพอใจ ค าตอบที่ได้น ามาจัด
กลุ่มได้ 6 กลุ่ม 

Claes Fornell 1998 ACSI Model วัดความพึงพอใจจาก 3 ปัจจัย ได้แก่ 1.คุณภาพของสินค้า /
บริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) 2. ความคาดหวังของลูกค้า 
(Customer Expectation) 3. คุณค่าของสินค้า /บริการที่ลูกค้าได้รับ 
(Perceived Value 

  สรุปได้ว่า ความพงพอใจเป็นการประเมินจากสิ่งที่ได้รับกับความคาดหวังของลูกค้าและความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่น าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 
2.4. แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ 

2.4.1 นิยามและความหมายของความไว้วางใจ 
Crosby, Evans & Cowles (1990, pp.355-366) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเช่ือใจ หมายถึง ความ

ไว้วางใจ หรือความมั่นใจของผู้บริโภคต่อสินค้า หรือบริการ  ซึ่งเกิดจากความรู้สึกทางจิตใจ ส่งผลให้เกิด

เป็นความเช่ือมั่นในสินค้า หรือบริการนั้น ๆ ซึ่งในอนาคตอาจส่งผลต่อการกลับมาใช้สินค้า หรือบริการซ้ า

ของผู้บริโภค ในขณะที่ Moorman, Deshpande & Zaltman (1992, pp.314-328) ; Morgan & 



 
 

 

 

Hunt (1994, pp.20-38) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเกิดจากการมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ  

(Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) ความไว้วางใจจะเกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคก็ต่อเมื่อผู้บริโภค

พิจารณาว่าการให้บริการมีความน่าเช่ือถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง และ ความไว้วางใจ

มีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะของข้อผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหว่ างผู้บริโภคและผู้

ให้บริการซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Covey 1989 & Fairholm 1994 (อ้างถึงใน  Salvador 

Guerena, 2000, p.13) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์ความไว้วางใจต้องสร้างบนพื้นฐานแห่งความ

ซื่อสัตย์ (Honesty) การยึดถือหลักคุณธรรม (Integrity) และเมตตากรุณาอย่างจริงใจต่อผู้อื่น และเป็นไป

ในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ Marshall (2000, p.48) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความ

ไว้วางใจเป็นผลสะท้อนที่เกิดจากความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย์ ของบุคลที่มีต่อลักษณะและความสามารถ

ของบุคคลอื่น  ในขณะที่ Stern, 1997 (อ้างถึงใน วรารัตน์  สันติวงษ์ , 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความ

ไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้อง

เรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด  ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า  ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสาร  

(Communication) ความดูแล  และการให้  (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด  (Commitment) ที่

เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไข

สถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 

1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening 

พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทาให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้  พนักงานควรแสดงความเปิดเผย

จริงใจ และให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพื่อให้ทั้งสองฝุายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกันอีกนัย

หนึ่งคือการ สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมด้วยการแสดงความเต็มใจ

ในการให้บริการของผู้ค้าปลีก 

 2. ความใส่ใจ  และการให้  (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และการให้นั้น  กลายเป็น

คุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความอบอุ่น ความเอื้ออาทร และความรู้สึกปกปูองซึ่งมี

ผลให้ผู้บริโภครู้สึกดีมากที่สุด กล่าวคือผู้ค้าปลีกอาจจะแสดงออกความรู้สึกเหล่าน้ีจากสิ่งเล็ก ๆ น้อย  ๆที่

เป็นที่น่าสังเกต  เช่น ผู้ค้าปลีกกล่าวต้อนรับและเช้ือเชิญ  สอบถามและให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้า

ภายในร้านค้าในทุกรายละเอียด ช้ีแจงถึงของภายในร้าน กล่าวคาขอบคุณ เป็นต้น 



 
 

 

 

3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า ผู้ค้าปลีกควรจะยอมเสียผลประโยชน์

เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค เช่น ยินดีให้นาสินค้าออกจากร้านไปก่อน โดยที่เจ้าของร้านยัง

ไม่เก็บเงินเป็นการไว้ใจ เพื่อให้ได้รับความไว้วางใจที่เนิ่นนาน 

4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง  (Compatibility) ความเอาใจใส่
ลูกค้าจะทาให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่นมั่นใจ  มั่นคงที่ได้รับการ
บริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีของผู้ค้าปลีก 

5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง  (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ  (Trust) ถ้าผู้ค้าปลีก
สามารถทาให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจได้ จะเป็นการดีกว่าการที่ผู้ค้าปลีกต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับ
ผู้บริโภคในตอนที่เกิดปัญหาข้ึนแล้ว นั่นคือ ผู้ค้าปลีกควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อน
ว่า ถ้าผู้บริโภคพบในสิ่งใดที่สงสัย หรือไม่ชอบใจในสินค้าและการบริการที่ผู้บริโภคคิดว่าตนจะเสียเปรียบ 
ขอให้ผู้บริโภครีบถามเพื่อให้ผู้ค้าปลีกได้รีบช้ีแจง ก่อนที่ผู้บริโภคจะรู้สึกโกรธ หรือแสดงความไม่พึงพอใจ
ในสินค้าและการบริการพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ค้าปลีกกับผู้บริโภค  จะ
ก่อให้เกิดวงจรการพัฒนาความสัมพันธ์   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี  2.10 แสดงความหมายของความไว้วางใจ (Trust) 
นักทฤษฎี ค านิยามและความหมาย 

Crosby, Evans & Cowles 
(1990) 

ความไว้วางใจ หรือความมั่นใจของผู้บริโภคต่อสินค้า หรือบริการ  ซึ่งเกิด
จากความรู้สึกทางจิตใจ ส่งผลให้เกิดเป็นความเช่ือมั่นในสินค้า หรือบริการ
นั้น ๆ ซึ่งในอนาคตอาจส่งผลต่อการกลับมาใช้สินค้า หรือบริการซ้ าของ
ผู้บริโภค 

(Moorman, Deshpande 
& Zaltman,1992 ; 
Morgan & Hunt, 1994) 

ความไว้วางใจเกิดจากการมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ  
(Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) ความไว้วางใจจะเกิดข้ึน
แก่ผู้บริโภคก็ต่อเมื่อผู้บริโภคพิจารณาว่าการให้บริการมีความ น่าเช่ือถือ
มากที่สุดและมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง และ ความไว้วางใจมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะของข้อผูกมัดเพื่อแสดง
สัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการ 

Stern, 1997 
(อ้างถึงใน วรารัตน์  สันติ
วงษ์, 2549, หน้า 18) 

ความไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการ
ให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด  
ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า  ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสาร  
(Communication) ความดูแล และการให้  (Caring and Giving) การให้
ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย  
(Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์
ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 

 
2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

Cummings & Bromiley ,1996 (อ้างถึงใน Reinhard Bachmann ,2006, pp.126-127) กล่าวว่า  

ความไว้เนื้อเช่ือใจประกอบด้วยสามองค์ประกอบ คือ องค์ประกบแรกคือ อารมณ์ความรู้สึก หรือบุคคลมี

ความรู้สึกอย่างไร องค์ประกอบที่สองคือ ความรู้ความเข้าใจ หรือ บุคคลคิดอย่างไร องค์ประกอบสุดท้าย

คือพฤติกรรมที่ตั้งใจ หรือบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างไร ในขณะที่ Ciancutti & Steding , 2001 

(อ้างถึงใน Jo Manion, 2005, pp.50-51) กล่าวว่าถึง ความไว้เนื้อเช่ือใจว่าคือ สิ่งที่ส าคัญขององค์การ

เพราะความไว้เนื้อเช่ือใจท าให้องค์การสามารถแข่งขันได้กับองค์การอื่น ๆ เพราะความไว้เนื้อเช่ือในไม่

สามารถลอกเลียนแบบได้  เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ  Ball, Coelho & Machas (2004, 

pp.1272-1293) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเช่ือใจมีประสิทธิภาพอย่างยิ่งที่ส่งผลต่อเรื่องของความพึงพอใจ

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อองค์การ เพราะความไว้เนื้อเช่ือใจจะมีประสิทธิภาพในเรื่องของการสร้างความสัมพันธ์



 
 

 

 

ของการบริการที่องค์การได้ให้บริการแก่ผู้บริโภค  โดยนักวิจัยได้มีการศึกษาความไว้วางใจหลากหลาย

สาขา รวมทั้ง ทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ในด้านจิตวิทยา จากการศึกษาที่ผ่านมา  ความไว้วางใจ

โดยทั่วไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะประจ าตัวบุคคล  (Personal Characteristics) ได้แก่  อุปนิสัย  ทัศนคติ 

และแรงจูงใจ  ในการพัฒนาความสัมพันธ์มีแบบจ าลองที่เรียกว่า  ABCDE ของ ลีวินเจอร์  และสโนค 

Levinger, & Snoek, 1972 (อ้างถึงใน Ralph Erber, Robin Gilmour , 2013, p.10) แบ่งล าดับข้ัน

ความสัมพันธ์ ดังนี้ 

1. ข้ันความรู้สึก / คุ้นเคย (Acquaintance) ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจผู้ค้าปลีกหรือการ บริการ
หรือไม่ ข้ึนอยู่กับความประทับใจในครั้งแรกที่บริโภคได้รับ                                                                          

2. ข้ันการสร้างความสัมพันธ์ (Buildup) ถ้าผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าหรือบริการแล้วจะเกิดความ
พึงพอ ใจหรือไม่ขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างความประทับใจของผู้ค้าปลีก  เช่น  การโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์หรือสินค้าทดลองใช้ (Sample) เป็นต้น 

3. ข้ันการเรียนรู้ความคุ้นเคย เป็นการท าความรู้จักกันให้มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง  ถ้าผู้บริโภครู้สึก
พึงพอใจจะใช้สินค้าหรือบริการต่อไป 

4. ข้ันเลิกใช้บริการ (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการ หรือการโฆษณาที่ทาให้ผู้บริโภคไม่ชอบพอเสมือนเป็นการดูถูกผู้ใช้สินค้า  ผู้บริโภคอาจ
เลิกใช้บริการได้ในทันที  

การสร้างความไว้วางใจ 
 Millar & Millar, 2009 (อ้างถึงใน อาริยา ลีลารัศมี , 2558, หน้า 13) กล่าวว่าการสร้างความ
ไว้วางใจเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าซึ่งเป็นหัวใจส าคัญสู่ความส าเร็จของนักการตลาด การ
สร้างความไว้วางใจประกอบด้วย 5 ปัจจัยได้แก่ 
 T= Truth ความจริง สิ่งที่ลูกค้าไม่สามารถยอมรับได้คือการโกหกและการโกหกยังเป็นตัวท าลาย
ความไว้วางใจของลูกค้าได้มากที่สุด ความซื่อสัตย์เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการและความซื่อสัตย์จะก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีและยั่งยืน 
 R= Reliability ความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจเกิดข้ึนเมื่อเราสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ ทุกครั้งที่ผู้ให้บริการติดตามผลหรือให้บริการหลงัการขาย สิ่งที่เกิดแก่ลูกค้าคือความไว้วางใจ 
 U= Understanding ความเข้าใจ เมื่อผู้บริการเข้าใจความต้องการของลูกค้าและแสดงให้ลูกค้า
เห็นถึงความใส่ใจ นั่นหมายถึงเราได้ท าให้เกิดความไว้วางใจข้ึนในทางธุรกิจ 
 S= Service การบริการ บริการลูกค้าเป็นรายบุคคลเป็นวิธีการสร้างความไว้วางใจที่ดีที่สุด 
 T= Take your time การให้เวลา ทุกปัจจัยที่กล่าวมาไม่สามารถใช้เวลาเพียงนิดเดียวในการ
สร้างขึ้น ผู้ให้บริการต้องหมั่นติดตามผล หมั่นเข้าหาลูกค้า ช่วยแก้ปัญหาต่าง  ๆ และส่ง มอบสินค้าและ
บริการให้ตรงเวลา และกล่าวค าขอบคุณแก่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 



 
 

 

 

 TRUST ปัจจัยทั้ง 5 เป็นเครื่องมือที่ส าคัญที่ผู้ให้บริการต้องน าไปปฏิบัติเพื่อให้สามารถสร้าง
ความมั่นใจให้ลูกค้าเพื่อพิชิตใจลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 

การวัดองค์ประกอบของความไว้วางใจ 
  Morgan & Hunt, 1994 & Sirdeshmukh, Singh, & Sabol (2002, p.343) กล่าวว่า  ความ
ไว้วางใจสามารถประเมินได้เมื่อลูกค้าได้รับการบริการแล้วจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาที่ผู้ให้บริการ
ก าหนดไว้ ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกันโดยจะมุ่งที่ความไว้วางใจใน
ด้านที่เกี่ยวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินระดับการรับรู้เกี่ยวกับ
ความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้ให้บริการซึ่ งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ 
Bourdeau, 2005 (อ้างถึงใน อนุชิต สงสม และ ชาลี ไตรจันทร์ , 2555, หน้า  48) ศึกษาพบว่า  
องค์ประกอบของความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้ให้บริการที่จะสร้างความ มั่นใจให้กับ
ลูกค้า เช่น การเป็นที่พึ่งพาอาศัยได้ ความซื่อสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะในการให้บริการ การให้บริการ
อย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ รวมทั้งความสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการให้ทันต่อความ
ต้องการของลูกค้าที่จะเกิดข้ึนต่อไปในอนาคตได้ ในการประเมินความไว้วางใจของผู้บริโภคนั้น 
ตารางท่ี  2.11 แสดงความหมายของความไว้วางใจ (Trust) 

นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 
Cummings & Bromiley 
(1996) 

ความไว้เนื้อเช่ือใจประกอบด้วย คือ องค์ประกบแรกคือ อารมณ์ความรู้สึก 
หรือบุคคลมีความรู้สึกอย่างไร องค์ประกอบที่สองคือ ความรู้ความเข้าใจ 
หรือ บุคคลคิดอย่างไร องค์ประกอบสุดท้ายคือพฤติกรรมที่ตั้งใจ หรือ
บุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรม 

Ciancutti & Steding 
(2001) 

ความไว้เนื้อเช่ือใจคือ สิ่งที่ส าคัญขององค์การเพราะท าให้องค์การสามารถ
แข่งขันได้กับองค์การอื่น ๆ เพราะเป็นสิ่งที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ 

dubisi (2007) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีประสิทธิภาพอย่างยิ่งที่ส่งผลต่อเรื่องของความพึง
พอใจผู้บริโภคที่ส่งผลต่อองค์การ เพราะความไว้เนื้อเช่ือใจจะมี
ประสิทธิภาพในเรื่องของการสร้างความสัมพันธ์ของการบริการที่องค์การ
ได้ให้บริการแก่ผู้บริโภค ในขณะที่แนวคิดของ 

 สรุปได้ว่า ความไว้วางใจเกิดจากความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการของผู้บริโภค ส าหรับธุรกิจ
ความไว้วางใจของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญเนื่องจากเป็นสิ่งที่สร้างควา มสามารถทางการแข่งขันให้กับองค์กร
เนื่องจากความไว้วางใจเป็นสิ่งที่ลอกเลียนแบบได้ยาก และความความไว้ใจยังส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อองค์กร 
 
 



 
 

 

 

2.5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 2.5.1 ความหมายของภาพลักษณ์ (Image) ตามพจนานุกรม หมายถึงภาพที่เกิดจากความนึก

คิด แต่เดิมนั้นถูกใช้แทนด้วยค าว่า จินตภาพ หรือ จินตนภาพ จนกระทั่งปี พ .ศ.2519 พลเรือตรีพระว

รวงศ์เธอ กรมหมื่นนราธิปประพันธ์พงศ์ ได้เสนอให้ใช้ค าว่า “ภาพลักษณ์” แต่ในขณะนั้นยังไม่ได้รับความ

นิยม (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546, หน้า 80-81) 

 ค าว่า “ภาพลักษณ์” ได้มีนักวิชาการหลายท่านให้ค าจ ากัดความไว้ดังนี้ 
 Frank Jefkins (1993, pp.21-22) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์ขององค์กรใด
องค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมถึงทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ ที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และมีประสบการณ์ใน
การสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น จากอัตลักษณ์ในการน าเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น เช่น สัญลักษณ์ 
เครื่องแบบ เป็นต้น ในขณะที่  Anderson and Rubin (1986, p.53) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ 
เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์กร ซึ่งองค์กรเปรียบเสมือนบุ คคลซึ่งมีบุคคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่
แตกต่างกัน ซึ่งใกล้เคียงกับ Philip Kotler (2000, p.533) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมความ
เช่ือ ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นทัศนคติและการกระท าของบุคคลที่มี
ความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์นั้นๆอย่างมาก  
 2.5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

จากแนวคิดของ Nguyen, N.; & LeBlanc, G. (2001, pp.303-311) ภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 5 

แนวทางได้แก่ 

  1. การเข้าถึงการให้บริการ (Access to Services) 

  2. การน าเสนอการบริการ (Services Offered) 

  3. การติดต่อส่วนบุคคล (Personal contact) 

  4. ความปลอดภัย (Security) 

ประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับองค์การธุรกิจ 

 Philip Kotler (2000, p.296) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ในบริบทของการตลาดไว้ว่า ภาพลักษณ์  

(Image) เป็นวิถีที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึน

ได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจเมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์กรธุรกิจจะสามารถ

น ามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการ อาจจ ากัดภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการส่ งเสริมการตลาด 

จ าแนกออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

  1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพในใจของ

ประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือธุรกิจ ซึ่งบริษัท



 
 

 

 

หนึ่งอาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดหลายตราย่ีห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือ

บริการจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดทุกตราย่ีห้อ ที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของ

บริษัทใดบริษัทหนี่ง ในส่วนของบริการด้านอินเทอร์เน็ตของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นส่วนที่เกี่ยวข้อง

ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านบริการการ เกี่ยวกับสัญญาณอินเทอร์เน็ตเช่น ลูกค้ามีภาพในใจว่าเครื่อข่ายที่

เลือกใช้บริการมีภาพลักษณ์ด้านการบริการสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่มีคุณภาพกว่าเครือข่ายอื่น เป็นต้น 

  2 ภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) คือภาพในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าย่ีห้ อใด

ยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง

ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการ

เน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดี ยวกัน แต่ไม่จ าเป็นต้องมี

ภาพลักษณ์ที่เหมือนกันเนื่องจากภาพลักษณ์ตราย่ีห้อถือเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึนอยู่กับการก าหนด

ต าแหน่งครองใจ (Positioning)ของสินค้าย่ีห้อหนึ่ง ที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) 

จากยี่ห้ออื่น ๆ  เช่น ทรูคอร์เปอเรช่ัน มีการเปลี่ยนตราสินค้า จากทรูมูฟ เป็น ทรูมูฟ เฮช เพื่อแสดงให้

เห็นถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าในด้านสัญญาณที่มีความเร็วและแรงกว่าโดยเปลี่ยนจากเทคโนโลยี 2G 

เป็น 3G ที่ดีกว่าเดิม เป็นต้น 

  3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพในใจของ

ประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึง

สินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ

ด าเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการบุคคลากร (ผู้บริการและพนักงาน ) ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและการท าประโยชน์แก่สาธารณะ เช่น ดีแทค สร้างภาพลักษณ์เป็นองค์กรที่มีภาพลักษณ์ Feel 

good โดยการสร้างภาพในใจให้ลูกค้าว่าเป็น องค์กรหรือแบรนที่ใจดี ใช้บริการแล้วมีความสุข เป็นต้น 

ประโยชน์ของภาพลักษณ์องค์กร 

  Philip Kotler (2000, pp.296-297) ได้กล่าวไว้ว่า  ภาพลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้เกิด
ผลดีต่อธุรกิจใน 3 ส่วนคือ 

(1) ช่วยสร้างบุคลิกและคุณค่าแก่สินค้า (Product Value and Proposition) 
(2) ช่วยน าเสนอความแตกต่างที่ชัดเจน ไม่สับสนกับคู่แข่ง  
(3) ภาพลักษณ์ในจิตใจ  (Mental Image) ช่วยก่อให้เกิดพลังของอารมณ์ความรู้สึก  โดยการ

ถ่ายทอดภาพลักษณ์เหล่าน้ีผ่านช่องทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสารตราสินค้า  (BrandContact) 
เช่น หากก าหนดว่า  “ไอบีเอ็มคือบริการ ” (IBM Means Service) ข่าวสารนี้จะต้องสื่อผ่านทุกทางทั้ง



 
 

 

 

สัญลักษณ์ (Symbols) สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโสตทัศน์ บรรยากาศของบริษัท กิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดข้ึน ตลอดจน
พฤติกรรมการแสดงออกของพนักงาน เช่นเดียวกันกับบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ก าหนดภาพลักษณ์ว่าต้องการเป็นผู้น าด้าน “Mobile Internet” ข่าวสารนี้จะต้องถูกสื่อผ่านทุกช่องทาง
รวมถึงพฤติกรรมของพนักงานด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ  Abratt and Mofokeng (2001, pp.368-386) ที่
กล่าวไว้ว่า เราอาจคิดว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นเครื่องมือในการวางกลยุทธ์อย่างหนึ่งที่มีค่ามากส าหรับ
หน่วยงาน นอกจากจะช่วยให้บริษัทบรรลุจุดมุ่งหมายในระยะยาวแล้ว ยังช่วยในแง่การแข่งขันทาง
การตลาดอีกด้วย เป็นไปในทิศทางเดียวกับ Frank Jefkins (1993, pp.21-22) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์
องค์กรเป็นสิ่งที่เลียนแบบได้ยากมากที่สุดเพราะเกิดจากผลระยะยาวที่สั่งสมมานานในการพัฒนา
ภาพลักษณ์ ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นการยากล าบากในการเจาะตลาดของบริษัทใหม่ ๆ ทั้งหลาย 
กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยส าคัญที่จะก่อให้เกิดคว ามร่วมมือและการได้รับการสนับสนุนจากกลุ่ม
ประชาชน และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ดังนั้น เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าวองค์กรจะต้องก าหนด 
ภาพลักษณ์ที่ดี  น่าเช่ือถือและสอดคล้องกับการดาเนินงานของ หน่วยงาน  รัชนี วงศ์สุมิตร  (2547, หน้า 
125-128) กล่าวว่า กลยุทธ์ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์องค์กรได้โดยง่ายมาจากคาว่า ภาพลักษณ์ (Image) 
กล่าวคือ 

I: Institution คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยตัวสถาบัน  ได้แก่  อาคาร สภาพแวดล้อมทั้ง ภายใน
และภายนอก 

M: Management คือ การจัดการโดยผู้บริหารในกา รก าหนดภาพลักษณ์ให้เป็นที่พอใจขอ ง
ประชาชน 

A: Action คือ ผลประกอบการ  อันได้แก่  กระบวนการผลิตเพื่อให้สินค้าที่ออกวางจ า หน่ายมี
ประสิทธิภาพของงานหรือการให้บริการต่าง ๆ 

G: Goodness คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยการกระทาความดี เช่น การกระท า ที่รับผิดชอบต่อ
สังคม 

E: Employee คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยบุคล ากร เพราะบุคลากรทุกคนในหน่วยงา น
เปรียบเสมือนตัวแทนของหน่วยงานที่จะสร้างความประทับใจหรือความเกลียดชังให้แก่ผู้ติดต่อกับองค์กร
ในขณะที่ Leblance & Nguyen 1996 (อ้างถึงใน ชลลดา ไชยกุล , 2555, หน้า 18)  ได้แยกภาพลักษณ์
องค์กรในธุรกิจให้บริการออกเป็น  5 ปัจจัยหลัก  โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร มีดังต่อไปนี้ 

1. เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง ความเกี่ยวข้องกับรูปลักษณะต่าง ๆ 
ของบริษัท เช่น ช่ือเสียงของบริษัท โลโก ้ราคา การบริการ ระดับคุณภาพของการโฆษณาสามารถสังเกต
ได้อย่างง่ายดาย โดยที่สามารถนามาเป็นสิ่งเปรียบเทียบในแต่ละบริษัท 



 
 

 

 

2. ช่ือเสียง (Reputation) การให้บริการจนกระทั่งได้รับช่ือเสียง มีกิตติศัพท์ที่สามารถรับประกัน
ได้หรือมีการกระทาที่คงที่ตลอดเวลา ช่ือเสียงจะสร้างความน่าเช่ือถือ และสามารถแก้ไขปัญหา 
อันอาจจะเกิดข้ึนให้กับลูกค้าได้ 

3. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ  (Physical Environment) คือ เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อ
ระหว่าง จุดประสงค์ของบริษัท  เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า  ยิ่งไปกว่าน้ันบรรยากาศยังเป็นสิ่งกระตุ้นให้
ผู้ปฎิบัตงิานมีแรงจูงใจที่จะบริการอย่างมีคุณภาพ 

4. การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบด้วยสิ่งที่ถือว่าเป็นทั้งแกนหลักและ
สนับสนุน จะเกี่ยวกับหลักการและเหตุผลที่ว่าท าไมลูกค้าเลือกใช้บริการของบริษัทในขณะที่การสนับสนุน 
คือ การบริการที่เพิ่มมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คือมีความพยายามที่จะให้บริการแบบผสม 
พร้อมให้บริการโดยไม่ต้องให้ลูกค้ารอ 

5. การติดต่อระหว่างบุคคล  (Contact Personnel) ต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้าและให้บริการ ได้
ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล  โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทัศนคติ  เป็นตัวบ่งช้ีของระดับ
คุณภาพการบริการของบริษัทที่จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรจากแนวคิดและทฤษฎี
เรื่องภาพลักษณ์องค์กรข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร  โดยการศึกษาครั้งนี้
ประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร ช่ือเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการ  และการติดต่อ
ระหว่างบุคคล  ซึ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ของ ผู้ใช้บริการ ที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในธุรกิจ
ให้บริการ และส ารวจความคิดเห็นของผู้ใช้บริการใน ภาพรวมทั้งหมด ที่มีต่อองค์กร  การบริหารองค์กร  
ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ ตลอดจนความรู้สึกและความประทับใจของบุคคลที่มีต่อองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี  2.12 แสดงความหมายของภาพลักษณ์องค์กร 
นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 

Frank Jefkins (1993) ว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งหมาย
รวมถึงทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ ที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และมี
ประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น จากอัตลักษณ์ในการ
น าเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ 

Anderson and Rubin 
(1986 ) 

ภาพลักษณ์ เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์กร ซึ่งองค์กรเปรียบเสมือน
บุคคลซึ่งมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน 

Philip Kotler (2000) ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมความเช่ือ ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มี
ต่อสิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นทัศนคติและการกระท าของบุคคลที่มีความเกี่ยวพัน 
กับภาพลักษณ์นั้นๆอย่างมาก ภาพลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้เกิด
ผลดีต่อธุรกิจใน  3 ส่วนคือ (1) ช่วยสร้างบุคลิกและคุณค่าแก่สินค้า 
(Product Value and Proposition)(2) ช่วยน าเสนอความแตกต่างที่
ชัดเจน ไม่สับสนกับคู่แข่ง (3) ภาพลักษณ์ในจิตใจ (Mental Image) 

 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์การณ์คือภาพรวมขององค์กรในใจของลูกค้าและภาพลักษณ์องค์กร
สามารถสร้างมูลค่าให้กบัองค์กรในหลายๆด้านรวมถึงสร้างความสามารถในการแข่งขัน 
2.6. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Loyalty) 

2.6.1 ความหมายของความจงรักภักดี 
Oliver (1999, p. 34) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การ

อุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม 
หรือชุดของตราสินค้าเดิม  การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มีผลกระทบและ
ศักยภาพของความพยายามทางการตลาด เช่นเดียวกันกับ แนวคิดของ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์  (2549, 
หน้า 27) กล่าวว่า  ความจงรักภักดี  คือ ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ  ซึ่งต้องน าไปสู่
ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรม
การซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด  และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย  
ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิด
จากหลายปัจจัยร่วมกัน  เช่นมีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ท างานของลูกค้ า ลูกค้ามีความคุ้นเคย  
สินค้าหรือบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันรายอื่น  เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน  และความสัมพันธ์
หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ  เป็นต้นซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ 
Hawkins & Coney, 2001 (อ้างถึงใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หน้า 47) กล่าวว่า  ความจงรักภักดี
ในตราสินค้า นอกจากหมายถึงการซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างสม่ าเสมอ แล้ว ยังรวมถึงสาเหตุที่



 
 

 

 

ลึกซึ้งมากขึ้นกว่าน้ัน นั่นคือ การซื้อสินค้าในตราสินค้าลักษณะดังกล่าวเกิดข้ึนเนื่องจากมีความรู้สึกทาง
อารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการ และรู้สึกพึงพอใจ 
จะมีผลต่อการเพิ่มการใช้สินค้าการซื้อซ้ าและความจงรักภักดีในตราสินค้า  ซึ่งสามารถน าไ ปสู่การบ่งช้ี
บุคลิกภาพของลูกค้าเพราะปฏิกิริยาตอบโต้จากตราสินค้าและการเสริมแรงจากตราสินค้าเพียงในบางส่วน 
เป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าพบได้โดยทั่วไปส าหรับ
สินค้าที่มีตราสินค้าติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูล
เพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ  นอกจากนั้นแล้ว  กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขันเช่น  
คูปองส่วนลด แม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์
ที่จะได้รับจากการส่งเสริมการข าย ซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมเมื่อการส่งเสริมการขายนั้นสิ้นสุดลง  
และจะให้อภัยได้หากตราสินค้าที่จงรักภักดีนั้นเกิดความบกพร่องเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอีกด้วย ลูกค้า
ที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอื่นซึ่งถือว่าเป็ นการเพิ่ม
คุณค่าให้กับองค์กร โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะสามารถ
ท าให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพิ่มข้ึน  ดังนั้น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วยสร้างผลก าไร
ให้กับองค์กรได้มากกว่าลูกค้าที่มีการซื้อซ้ ากล่าวโดยสรุป ความจงรักภักดี หมายถึง  ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้ง
ของลูกค้าที่จะให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอยู่อย่างสม่ าเสมอนั้น  ซึ่งความจงรักภักดีนี้
นอกจากจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้ว  ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อ
สินค้าและบริการ กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะ
ยาว ระหว่างลูกค้ากับองค์กรแล้ว จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าสม่ าเสมอได้ 

2.6.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
ความส าคัญของความจงรักภักดี 
  Pearce, 1997 (อ้างถึงใน อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549, หน้า 19) กล่าวว่าลูกค้าที่มีคุณค่าต่อธุรกิจ
มากที่สุด คือ ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณมากขึ้นด้วย  
ดังนั้น  กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความจงรักภักดี  และต้องมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าซึ่งมีความ
จงรักภักดีในตราสินค้าและกลุ่มที่ซื้อสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว  ดังนั้น 
ก าไรในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งสร้างความจงรักภักดี และท าให้นักการตลาดตระหนัก
ถึงความส าคัญว่า ความจงรักภักดีเป็นเครื่องมือในการเพิ่มยอดขายและปูองกันส่วนครองตลาด ซึ่งมีผลให้
เกิดการจูงใจที่หลากหลายเพื่อสร้างความจงรักภักดี แต่อย่างไรก็ตาม ความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้
ยากกว่าการที่ ลูกค้าซื้อสินค้าเป็นประจ าที่ร้านใดร้านหนึ่ง  หรือเกิดข้ึนได้ยากกว่ าพฤติกรรมการซื้อซ้ า  
เช่นเดียวกันกับ Lau, 1999 (อ้างถึงใน อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549, หน้า 20) กล่าวว่า นักการตลาดมีความ
สนใจในแนวคิดด้านความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินค้า  สามารถดึงดูดใจให้ลูกค้ามาใช้
บริการ และตราสินค้าเป็นประโยชน์ต่อการซื้อหรือใช้บริ การซ้ า  และบอกต่อไปยังบุคคลอื่นการบริหาร



 
 

 

 

ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการสร้างความจงรักภักดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Assael, 1995 (อ้าง
ถึงใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หน้า 47) กล่าวว่าความจงรักภักดี ในตราสินค้าที่เกิดจากทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้าของลูกค้านั้น จะส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าตราสินค้าน้ันอีกหลายครั้ง  เนื่องจากลูกค้าได้เกิด
การเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าตราสินค้าน้ัน ซึ่งได้สนองความต้องการ และท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ กล่าวโดย
สรุป ความจงรักภักดีมีควา มส าคัญต่อก าไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการดังนั้น  นักการตลาดควร
วางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มุ่ง ความส าคัญสู่กลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีเป็นหลัก  เพราะกลุ่มลูกค้าที่
จงรักภักดีจะมีปริมาณการซื้อมากข้ึน เนื่องจากมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จึงส่งผลให้ยอดขายเพิ่มข้ึนและ
รักษาส่วนครองตลาดให้เหนือจากคู่แข่งขันได้ 
การวัดองค์ประกอบของความจงรักภักดีการบริการ 

 Oliver (1999, pp. 33-34) กล่าวว่า  การวัดระดับความจงรักภักดีของลูกค้าในแต่ละ
องค์ประกอบนั้น มีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้าที่รู้สึกต่อสินค้าและ
บริการด้วย โดยการประเมินระดับทัศนคติน้ัน จะประกอบด้วยองค์ประกอบ  3 ล าดับข้ันซึ่งจะเช่ือมโยง
ต่อเนื่องไปยังการประเมินระดับความจงรักภักดีอย่างลึกซึ้งได้ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 ล าดับข้ัน ได้แก่  

1) ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่งหมายถึงความเช่ือ (Beliefs) 2) ความรู้สึกพึง
พอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง ทัศนคต ิ(Attitude) และ 3) ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่งทุก
อย่างที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ซึ่งหมายถึง  พฤติกรรม  (Conation) ดังนั้นแนวความคิดเกี่ยวกับความ
จงรักภักดี  จึงเป็นการเช่ือมโยงระหว่างงานวิจัยความจงรักภักดีด้านทัศนคติ  (Attitudinal Loyalty) ที่
ยอมรับกันในอย่างกว้างขวาง กับงานวิจัยความจงรักภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ในขณะ
ที่ ณัฐพัชร์  ล้อประดิษฐ์พงษ์  (2549, หน้า 29-30) กล่าวว่า  ในการวัดความจงรักภักดีสามารถแบ่ง
ออกเป็น  3 มิติ คือ 1) การวัดมิติด้านพฤติกรรม  2) การวัดมิติด้านทัศนคติ  และ 3) การวัดมิติแบบ
ผสมผสาน  โดยการวัดความจงรักภักดีมิติด้านพฤติกรรมสามารถมองเห็นได้ชัดเจนที่สุดคือ  สามารถ
พิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าเป็นประจ าสม่ าเสมอ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ าน้ีอาเกิดจากหลายสาเหตุ  
โดยไม่ได้เกิดจากความจงรักภักดีเพียงอย่างเดียว  ส่วนการวัดมิติด้านทัศนคติน้ัน  จะเป็นการวัดอารมณ์
ความรู้สึกของลูกค้าว่ามีความผูกพัน หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า  แม้ว่าจะวัดได้ยาก  แต่
ยังสามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมบางอย่างที่ลูกค้าแสดงออก  เช่น การแนะน าสินค้าหรือบริการให้คน
ใกล้ชิด การกล่าวชมเชยให้ผู้อื่นฟังเสมอหรือมีการออกปากปกปูองเมื่อผู้อื่นก าลังต่อว่าตราสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีนั้นและการวัดมิติแบบผสมผสาน  โดยรวมแนวคิดการวัดทั้งสองมิติแรก  
เช่นเดียวกันกับ Jacoby & Chestnut (1978, p. 17) ที่ได้กล่าวไว้ว่า  ความจงรักภักดีนั้นไม่ใช่เป็นเพียง
การวัดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และไม่ใช่การวัดในระยะสั้นเท่านั้น แต่ความจงรักภักดียังต้องมีการวัดในมิติ
อื่นอีก  และจะต้องวัดในระยะย าวด้วย  ดังนั้นแนวคิดด้านความจงรักภักดีมีการขยายขอบเขตของ
ความหมายออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมิติด้านทัศนคติ  



 
 

 

 

(Attitudinal) ส าหรับการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีตลอด 25 ปีที่ผ่านมา มีการมุ่งเน้นเฉพาะความถ่ีและ
การซื้อซ้ าเท่ าน้ัน ซึ่งส าหรับความเป็นจริงในปัจจุบันจะพบว่า  โดยพื้นฐานแล้วผู้บริโภคจ านวนมากซื้อ
สินค้าด้วยเหตุผลหลักคือ ความสะดวกสบาย หรือความบังเอิญ  (Happenstance) เท่านั้น  และที่ส าคัญ
คือพฤติกรรมการซื้อดังกล่าวจะถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึงพอใจในตราสินค้าที่แท้จริง  นอกจาก นี ้
ผู้บริโภคอาจจะมีความจงรักภักดีหลายตราผสมกัน (Multi -brand Loyal) ในสินค้าชนิดเดียวกัน หรือไม่
มีตราสินค้าผู้น าอยู่ในใจ จึงควรศึกษาข้อมูลโดยการแบ่งระดับช้ันเพื่อการเปรียบเทียบ และน าไปอนุมาน
เป็นระดับความจงรักภักดีโดย Dick & Basu, 1994 (อ้างถึงใน ชาญณรงค์ โชคบ ารุงสุข , 2552, หน้า 24) 
ก็ได้ท าการแบ่งประเภทของความภักดีของผู้บริโภคโดยพิจารณาจากทัศนคติต่อสินค้าและระดับของ
พฤติกรรมการซื้อซ้ า โดยสามารถแบ่งได้เป็น 

- True Loyalty เป็นผู้บริโภคมีทัศนคติและระดับของการซื้อซ้ าสูง คือ ผู้บริโภครู้สึกดีกับยี่ห้อ
นั้นและมีการซื้อเป็นประจ า อย่างต่อเนื่อง 

- Latent Loyalty หรือความภักดีที่แอบแฝง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  แต่มีการซื้อซ้ า
ต่ า คือ ผู้บริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกับสินค้าย่ีห้อหนึ่ง  แต่ผู้บริโภคคนน้ันไม่ได้ซื้อสินค้าน้ันบ่อย  เมื่อ
ต้องการซื้อสินค้าประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่ห้อนั้นเป็นย่ีห้อแรก นอกจากนี้อาจจะมีการแนะน าคนอื่นด้วย 

- Spurious Loyalty หรือความภักดีเทียม คือ ผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าสูง  แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ
องค์กร เช่น ผู้บริโภคซื้อยาสีฟันย่ีห้อหนึ่งเป็นประจ า แต่ผู้บริโภคคนน้ันไม่รู้สึกชอบในยาสีฟันย่ีห้อนั้นเลย 
การซื้อที่เกิดข้ึนประจ าน้ันอาจจะเกิดจากการที่คนในครอบครัวคนอื่น ๆ ชอบและตนเองก็ต้องซื้อยี่ห้อนั้น
ด้วย 

- No Loyalty คือ ไม่มีทั้งระดับของทัศนคติและการซื้อซ้ า ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้าย่ีห้อนั้นและไม่มี
ความชอบในสินค้าย่ีห้อนั้นด้วย  

Baldinger & Rubinson, 1996 (อ้างถึงใน  ชาญณรงค์ โชคบ ารุงสุข , 2552, หน้า 25) ได้แบ่ง
ผู้บริโภคตามลักษณะของความภักดีทางทัศนคติ และความภักดีทางด้านพฤติกรรม คือ 

- Real Loyalty หมายถึง ผู้บริโภคที่มีระดับความภักดีทั้งทางด้านทัศนคติ และพฤติกรรมสูง 
- Vulnerable หมายถึง ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อตราสินค้าหนักแน่นน้อยกว่าพฤติกรรมที่

แสดงออก 
- Prospects หมายถึง ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่มั่นคงต่อตราสินค้ามากกว่าพฤติกรรมที่แสดงออก

มานอกจากนี้  Baldinger and Rubinson (1996, pp. 22-34) ได้ให้ความเห็ นเพิ่มเติมว่า  ผู้บริโภคที่มี
ระดับความภักดีสูงและมีทัศนคติที่มั่นคงต่อตราสินค้า  มีแนวโน้มที่จะ คงความภักดีต่อตราสินค้าเดิมใน
ขณะที่ผู้บริโภคที่มีความภักดีสูงแต่ทัศนคติไม่มั่นคง  มีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น สุดท้าย  คือ 
กลุ่มที่มีระดับความภักดีต่ าหรือกลุ่มที่ไม่เกิดการซื้อ  (Low Loyal / Non - Buyer) จะมีโอกาสสูงมากที่
จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าที่ตนเองมีความพึงพอใจมากกว่า  แต่ในผู้ซื้อที่มีระดับความภักดีต่ าน้ันเรา



 
 

 

 

สามารถกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ได้มากกว่าความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อบริการ  มี
ลักษณะแตกต่างกัน เพราะการบริการนั้นเป็นกระบวนการที่มีการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล  คือ 
ผู้ให้บริการและผู้รับบริการมีปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการบริการ ที่แตกต่าง
จากความภักดีต่อสินค้าที่การสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นอาจไม่ใช้สิ่งส าคัญในการสร้างความภักดี  

ดังนั้นความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) คือ ความเต็มใจของลูกค้าที่จะยังคงใช้บริการ 
จากผู้ให้บริการหรือบริษัทเดิม หรือพฤติกรรมการซื้อซ้ า  และเป็นตัวเลือ กแรกในการตัดสินใจเลือกผู้ให้
บริการ แม้ว่าในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตัวเลือกมาก หรือเมื่อต้องท าการเลือกก็จะเลือกแต่ผู้ให้บริการนั้น
เพียงรายเดียวเท่านั้น ซึ่งผลที่เกิดจากความภักดีนั้น เป็นสิ่งที่เกิดจากทัศนคติ  และพฤติกรรมที่เป็นบวก
ต่อผู้ให้บริการ และเป็นสิ่งที่ช่ วยไม่ให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไปใช้การบริการของผู้ให้บริการรายอื่น  
Caruana (2000, pp.1338-1352) ; Gremler & Brown, (1996, pp. 171-81) ; Pong &Yee, (2001, 
pp.1-26) 

 2.6.2.3 การวัดความจงรักภักดีต่อการบริการ 
Pong & Yee, 2001 (อ้างถึงใน  ผุดผ่อง  ตรีบุบผา , 2547, หน้า 47) กล่าวว่า  ความภักดีต่อการ

บริการนั้น เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากพฤติกรรม ทัศนคต ิและความรู้ จึงสรุปปัจจัยที่ใช้ในการวัดความภักดีต่อ
การบริการได้ ดังนี ้
  - พฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความ ผูกพันที่
ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ 

- ค าบอกเล่า (Words of Mouth) เป็นผลของการวัดความภักดีที่ดีและมีประสิทธิภาพ 
การบอกเล่าน้ัน  รวมถึงการแนะน าผู้อื่นด้วย  และคนที่มีความภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสู่ผู้
ให้บริการ 

- ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวัดการเข้ารับบริการ 
ว่ามีความต่อเนื่องหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละกี่ครั้ง ซึ่งสามารถสะท้อน สถานการณ์  การบริโภคว่าจะ
เป็นความภักดีในระยะยาวหรือไม่ 
  - ความไม่หว่ันไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง  (Price Tolerance) คือการที่ราคา สูงข้ึน
ผู้บริโภคที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของ เราอยู่  ท าให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกการ
บริการของผู้บริโภค 
  - ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซื้อในบริการเดิมเป็น
ประจ า 
  - ความชอบมากกว่า  (Preference) ผู้บริโภคมีความภักดีที่แท้จริงจะแสดง ความชอบ
มากกว่าออกมาให้เห็นได้ชัด 



 
 

 

 

  - การลดตัวเลือก  (Choice Reduction Behavior) ผู้บริโภคที่มีความภักดีจะมี การหา
ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจน้อยลง 
  - การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหาก
ผู้บริโภคมีความภักดี 

ซึ่งจากที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า  การวัดความภักดีขอ งผู้รับบริการ  จะต้องค านึงถึงพฤติกรรม  
ทัศนคติ  และกระบวนการคิดของผู้รับบริการ  ซึ่งทั้งหมดสามารถวัดจากมาตรวัด (Behavioral 
Intentions Battery) ซึ่งพัฒนา โดย Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996, pp.31-46) โดยมี
กรอบแนวคิดเกี่ยวกับ การวัดความตั้งใจของผู้รับบริการ  (Behavioral Intentions) ซึ่งสามารถน าไปใช้
พิจารณาวัดว่าลูกค้ามีความจงภักดีกับองค์กรธุรกิจที่ใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใดได้เช่นกันซึ่ง
ประกอบด้วยมิติ 4 มิติ ได้แก่ 

1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงสิ่งที่ดีเกี่ยวกับผู้
ให้บริการ  และการบริการ  แนะน า  และกระตุ้นให้คนอื่นสนใจ  และใช้การบริการนั้น  ซึ่งสามารถน ามา
วิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ให้บริการ 

2. ความตั้งใจที่จะซื้อ  (Purchase Intention) คือ เป็นการเลือกการบริการนั้น  ๆ เป็นตัวเลือก
แรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได้ 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาในการที่ผู้ให้
บริการข้ึนราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าที่อื่นหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน  (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาอาจจะ
ร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื่น ส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์  ส่วนน้ีเป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อ
ปัญหาของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี  2.13 แสดงความหมายของความจงรักภักด ี
นักทฤษฎี แนวคิดและทฤษฎี 

Oliver (1999) จงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์สินค้า
หรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อ
ซ้ าในตราสินค้าเดิม หรือชุดของตราสินค้าเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะ
ได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มีผลกระทบและศักยภาพของความ
พยายามทางการตลาด 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ 
(2549) 

ความจงรักภักดี  คือ ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ  ซึ่งต้อง
น าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว  เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร  
ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้นแต่ยัง
ครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด  และความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดี
เสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน  

Hawkins & Coney (2001) 
อ้างถึงใน  ชญานิน  บุหลัน
พฤกษ์, 2549) 

ความจงรักภักดีนั้นไม่ใช่เป็นเพียงการวัดพฤติกรรมการซื้อซ้ า  และไม่ใช่
การวัดในระยะสั้นเท่านั้น แต่ความจงรักภักดียังต้องมีการวัดในมิติอื่นอีก 
และจะต้องวัดในระยะยาวด้วย ดังนัน้แนวคิดด้านความจงรักภักดีมีการ
ขยายขอบเขตของความหมายออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น2 มิติ คือ มิติ
ด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมิติด้านทัศนคติ (Attitudinal) 

  สรุปได้ว่า ความจงรักภักดีเป็นความรู้สึกลึกซึ้งที่ผูกมัดลูกค้าไว้กับองค์กรซึ่งจะส่งผลให้เกิด
ความสัมพันธ์ในระยะยาวและก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า แต่ความจงรักภักดีของลูกค้าไม่สามารถวัดได้
จากพฤติกรรมการซื้อซ้ าเพียงอย่างเดียว ต้องวัดทั้ง 2 มิติ ทั้งด้านพฤติกรรม และด้านทั ศนคติ และไม่
สามารถวัดในเวลาอันสั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ  ได้มีการศึกษางานวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวทาง โดย
งานวิจัยของ ขนิษฐา เชียงแสน  (2553 , หน้า 1) ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการต่อความจงรักภักดีของลูกค้ากลุ่มองค์กรที่ใช้บริการวงจรเช่าสื่อสัญญาณความเร็วสูง กรณีศึกษา
บริษัท เอ จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการทั้ง 4 ด้านได้แก่ การตอบสนอง ความ
น่าเช่ือถือ ลักษณะทางกายภาพ และการดู แลเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ งานวิจัยของ เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน (2553, หน้า 
3-5) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อระดับความจงรักภักดีของลูกค้าในการใช้สินค้าและบริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน ) ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของพนักงานและด้านความมั่นใจได้ 
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้าในการใช้สินค้าและบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เกษกนก ศศิบวรยศม (2556, หน้า 5) เรื่องการรับรู้คุณภาพบริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความภักดี
ของผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในจังหวัดชลบุรี โดยผลกา รวิจัยพบว่า  การ
รับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการ  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  ด้าน
ความมั่นใจต่อลูกค้า ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ  และด้าน
ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดี และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวัส เหล่า
กมลาสน์ (2556, หน้า 1-2 ) ท าการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่า  และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ  การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า
แของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล  จ ากัด ผลวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า  และ ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้า ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของความจงรักภักดีของลูกค้าและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ  วริษฐ์ 
หิรัญบูรณะ (2558 , หน้า  1-4) ท าการวิจัยเรื่อง  การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้า บอดี้ เซอร์วิส บางนา ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้คุณภาพในการรับบริการ
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการสร้างความมั่นใจ และ ด้านการดูแลเอาใจ
ใส่ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจโดยรวมและการรับรู้คุณภาพ
ในการรับบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และ ด้านการดูแลเอาใจใส่  
มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีของลูกค้า ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ และยังคงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  กีรติ บันดาลสิน และ พิทักษ์  ศิริวงศ์  (2559, หน้า 
1 - 6) ท าการวิจัยเรื่อง  การรับรู้คุณภาพบริการที่ส่งผ ลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการของลูกค้า
ธนาคารออมสิน สาขาสานักราชด าเนิน ผลวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการด้านความใส่ใจลูกค้า ความ



 
 

 

 

เป็นรูปธรรมของการบริการ  และการตอบสนองลูกค้า  ส่งผลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการ  ด้าน
พฤติกรรม ด้านทัศนคต ิและความจงรักภักดีในการใช้บริการโดยรวมในทิศทางบวก ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ตารางท่ี 2.14 ตารางแสดงผลการวิจัยของสมมติฐานปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ    
                  ของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยการรับรู้คุณคุณภาพสินค้าและการบริการ 

ช่ือผู้วิจัย 

ด้าน 
ลักษณะ 

ทาง
กายภาพ 

ด้านความ
น่าเช่ือถือ 

ด้านการ
ตอบสนอง 

ด้านการ
ให้ความ
มั่นใจ 

ด้าน 
ความ
เอาใจ

ใส่ 

ด้าน 
ความ
คุ้มค่า 

ขนิษฐา เชียงแสน       
เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน        
เกษกนก ศศิบวรยศ        
วิทวัส เหล่ากมลาสน์       
นายวริษฐ์ หิรัญบูรณะ        
กีรต ิบันดาลสิน และ 
พิทักษ์ ศิริวงศ์ 

      

 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ได้มีการศึกษางานวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวทางโดย
งานวิจัยของ ชลลดา ไชยกุล (2555, หน้า 1) ท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า ความ
พึงพอใจในส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จ ากัด ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านคุณภาพบริการ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภัสสร ศรีมนตรี และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558 
 , หน้า 151-166) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผล
วิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการส่งมอบสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บริการ และด้านความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในทิศ
ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ ธนภร ศรีสองเมือง 
(2558, หน้า 2-5) ท าการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความภักดีของ  
ธนาคารออมสิน สาขาสันก าแพง ผลวิจัยพบว่า ผลทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความความพึงพอใจใน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์  ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย  การ
ส่งเสริมการตลาด พนักงานบริการ กระบวนการให้บริการ  และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับ



 
 

 

 

ความภักดีของลูกค้าของธนาคารออมสินสาขาสันก าแพง  จังหวัดเชียงใหม่  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์โดยรวมระดับปานกลาง 
ตารางท่ี 2.15 ตารางแสดงผลการวิจัยของสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ    
                   งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ช่ือผู้วิจัย 
ด้าน 

ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน
ราคา 

ด้านช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน 
กระบวนกา
รบริการ 

ด้าน 
พนักงาน 

ชลลดา ชัยกุล        
สุภัสสร ศรีมนตรี ,  
ภิเษก ชัยนิรันดร ์       

ธนภร ศรีสองเมือง       
มณฑิรา ศรีด้วง       
  

ปัจจัยความพึงพอใจ   ได้มีการศึกษางานวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวทางโดยงานวิจัยของ สาธิยา 
เถ่ือนวิถี (2555, หน้า 4-5) ท าการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตร
สมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคทางด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ
มีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใช้ บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ 
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นภัทร คล้ายคลึง และ เสาวนีย์ สมันค์ ตรีพร (2557,  หน้า 1-8)  ท าการวิจัยเรื่อง ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีผลต่อความจงรักภักดีในสายการบิน
นกแอร์ ผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในด้านกระบวนการ บุคลากร /พนักงาน 
ประสิทธิภาพ และลักษณะทางกายภาพของการบริการ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อ
สายการบินนกแอร์ในด้านตราสินค้าและการกลับมาใช้ซ้ า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ มณฑิรา ศรี
ด้วง (2558, หน้า 231-251) ท าการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าของ
ศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ในอุตสาหกรรมสินเช่ือรถยนต์ กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ความ พึง
พอใจในศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ด้านภาพรวม ด้านบริการและด้านพนักงาน  มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อบริษัทสินเช่ือรถยนต์ด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี 2.16 ตารางแสดงผลการวิจัยของสมมติฐานปัจจัยความพึงพอใจของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยความพึงพอใจ 

ช่ือผู้วิจัย 
ด้านกระบวนการ 

การให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ

ของการบริการ 
ด้านพนักงาน 

สาธิยา เถ่ือนวิถี    
นภัทร คล้ายคลึง, 
เสาวนีย์ สมันค์ตรีพร    

มณฑิรา ศรีด้วง    
  

ปัจจัยความไว้วางใจ ได้มีการศึกษางานวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวทางโดยงานวิจัยของ จุไรลักษณ์  
จันทสีหราช (2553, หน้า 2-4) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความไว้วางใจและ
ความภักดีของลูกค้าบริษัท  ฮอนด้า  ออโตโมบิล  (ประเทศไทย ) จ ากัด ผลวิจัยพบว่า ความไว้วางใจด้าน
กระบวนการในการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ถิรายุทธ  กิติโชตน์กุล (2556, หน้า 53-56) ท าการวิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกหู  คอ จมูก กรณีศึกษา  : คลินิก หมอยงยุทธ  
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรีผลการศึกษาพบว่าความไว้วางใจในการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการคลินิกหู คอ จมูก หมอยงยุทธ เขตอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อารีวัลย์ เดชาดิลก (2557, หน้า 138-143) ท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรและความ
ไว้วางใจของลู กค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ผลวิจัยพบว่า 
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสิน ใน
ทิศทางเดียวกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนภร ศรีสองเมือง (2558, หน้า 3-5) ท าการวิจัยเรื่อง 
ความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความภักดีของ ธนาคารออมสิน  สาขาสันก าแพง  ผล
วิจัยพบว่า ผลทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ  เกี่ยวกับความปลอดภัย  ความน่าเช่ือถือและ
ความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าของธนาคารออมสินมีความสัมพันธ์กับความภักดีข องลูกค้าของธนาคารออมสิน
สาขาสันก าแพง  จังหวัดเชียงใหม่  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ที่ระดับ  0.05 โดยมีความสัมพันธ์โดยรวม
ระดับปานกลาง  

 
 

 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี 2.17 ตารางแสดงผลการวิจัยของสมมติฐานปัจจัยส่วนความไว้วางใจของงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
       ช่ือผู้วิจัย ปัจจัยความไว้วางใจ 

จุไรลักษณ์ จันทสีหราช  
ถิรายุธ กิติโชตน์กุล  
อารีวัลย์ เดชาดิลก  
ธนภร ศรีสองเมือง  
 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ได้มีการศึกษางานวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวทางโดยงานวิจัยของ  
ธัญชนก คล้ายสังข์  (2554 , หน้า  4-5)  ท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ ความภักดีของนักท่องเทียวต่อ
สามชุกตลาดร้อยปี จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ด้านการบริการมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของนักท่องเทียวต่อการท่องเทียวตลาดสามชุกร้อยปีในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และ
เป็นไปในทิศทางเดี่ยว กับงานวิจัยของ สัมฤทธ์ิ จ านงค์ (2557, หน้า 5) ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์
องค์กรและนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในประเทศ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ด้านช่ือเสียง และด้านการบริการ ส่งผลต่อความ
ภักดีของผู้ใ ช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในประเทศ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อารีวัลย์ เดชาดิลก (2557, หน้า 138-143) ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์
องค์กรและความไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของธนาคารออมสิน สาขาบาง
กรวย ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์ต่อระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า
ที่มีต่อธนาคารออมสินในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาราย ด้านพบว่าภาพลักษณ์องค์กรด้านความ
ปลอดภัยและช่ือเสียงที่เพิ่มข้ึน จะท าให้ระดับคับความจงรักภักดีด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความ
ตั้งใจซื้อ และด้านพฤติกรรมการร้องเรียนเพิ่มข้ึน โดยภาพลักษณ์ด้านช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีด้านพฤติกรรมการบอกต่อมากที่สุด มะลิวัลย์ ช่องงา ม (2559, หน้า 229-237) ท าการศึกษา
วิจัยเรื่อง ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมอมารีดอนเมือง โดยผลวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของ
โรงแรมด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านความปลอดภัย  มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อโรงแรมอมารีดอนเมืองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
 
 
 
 
 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 2.18 ตารางแสดงผลการวิจัยของสมมติฐานปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
                  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 

ช่ือผู้วิจัย 
ด้าน 

การเข้าถึง
บริการ 

ด้านการ
บริการ 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ด้านช่ือเสียง 

ธัญชนก คล้ายสังข์     
สัมฤทธ์ิ จ านงค์     
อารีวัลย์ เดชาดิลก     
มะลิวัลย์ ช่องงาม     
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 5.1 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพด้านคุณค่าของสินค้าและการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า (ขนิษฐา เชียงแสน 2553, หน้า 4) 
 5.2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 (ชลลดา ชัยกุล, 2555, หน้า 1) 
 5.3 ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  (สาธิยา เถ่ือนวิถี , 
2555, หน้า 2) 
 5.4 ปัจจัยความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  (อารีวัลย์ เดชาดิลก , 
2557, หน้า 6) 
 5.5 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  (สัมฤทธ์ิ จ านงค์ , 
2557,  หน้า 7) 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปร

ต้น 

ตัวแปรตาม 

แนวคิดการรับรู้คุณภาพสินค้าและการ

บริการ ท่ีมา(Spremg & Mackoy, 

1996) 

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ท่ีมา (Philip Kotler, 1997)  

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ท่ีมา  

 (Kim & Lee, 2011)  

แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ ท่ีมา 

(Ciancutti & Steding ,2001)  

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรณ์  

ท่ีมา (Abratt and Mofokeng, 2001) 

แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี  ท่ีมา 

(Zeithaml, Berry, and 

Parasuraman ,1996) ; (Lu Ting 

Pong & Johnny. Dr. Tang Pui Yee, 

2001)  

 

ความไว้วางใจ 

- ด้านความซือ้สตัย์ 

- ด้านความสามารถ  

- ด้านความเมตตา 

 

การรับรู้คุณภาพสินค้า/บริการ 
- ด้านความคาดหวงัของลกูค้า  

- ด้านคณุภาพ   

ส่วนประสมทางการตลาด 7 P 

ความพงึพอใจ 

- กระบวนการการบริการ  

- ลกัษณะทางกายภาพของการ
บริการ 

- พนกังานผู้ให้บริการ 

ภาพลักษณ์องค์กร 

- ด้านการเข้าถงึการให้บริการ  

- ด้านการบริการ 

- ด้านการติดต่อสว่นบคุคล  

- ด้านความปลอดภัย 

- ด้านชื่อเสยีง 

ความจงรักภักดี 

- พฤติกรรมการบอกต่อ  

- ความตัง้ใจซือ้ 

- ความอ่อนไหวต่อราคา 

- พฤติกรรมการร้องเรียน  

- การไม่เปลีย่นตราสนิค้า  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัย โดยอาศัยหลักการทางทฤษฎีและสถิติ ซึ่งมีขั้นตอน
การด าเนินการวิจัย ดังนี ้
 3.1 รูปแบบการวิจัย 
 3.2 ขอบเขตการวิจัยและประชากร และกลุ่มตัวอยา่งที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 รูปแบบการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Questionnaire Research) โดยใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ศึกษาจากผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯมหานคร 400 คน 
โดยใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากนั้นผู้วิจัยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Window ในการศึกษา
วิจัยครั้งนี้ 
3.2 ขอบเขตการวิจัยประชากร และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการอินเ ทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน ดังนั้นสูตรที่ใช้ในการค านวณ จึงใช้สูตรของ  W.G. Cochran โดยก าหนดระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 กัลยา วาณิชย์บัญชา (2551, หน้า 74) ได้
ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 
ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก า หนด คือไม่น้อยกว่า 384 
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ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Mulit - state Sampling) 
 3.2.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นท่ี 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดย
ก าหนดพื้นที่ที่ต้องการศึกษา ได้แก่ เขตการปกครองต่าง ๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะ
แบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง
กระทรวงมหาดไทย ได้ ดังนี ้
ตารางท่ี 3.1 กลุ่มเขตเมือง มีทั้งหมด 14 เขต คือ   

ล าดับ รายชื่อเขต จ านวนประชากร(คน) 
ชาย หญิง รวม 

1 เขตพระนคร 26,022 27,877 35,899 
2 เขตปูอมปราบศัตรูพ่าย 43,534 46,143 89,677 
3 เขตปทุมวัน 23,288 27,285 50,673 
4 เขตสัมพันธวงค์ 12,491 13,203 25,694 
5 เขตบางรัก 22,044 24,733 46,777 
6 เขตบางซื่อ 60,299 67,417 127,716 
7 เขตดุสิต 54,111 47,465 101,576 
8 เขตพญาไท 35,685 36,179 71,864 
9 เขตวังทองหลาง 52,118 61,403 113,521 
10 เขตราชเทวี 35,363 38234 73,597 
11 เขตห้วยขวาง 36,774 43,961 80,735 
12 เขตธนบุรี 53,592 59,746 113,338 
13 เขตคลองสาน 34,949 39,847 74,796 
14 เขตดินแดง 58,583 67,381 125,964 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี 3.2 กลุ่มต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ 
ล าดับ รายชื่อเขต จ านวนประชากร(คน) 

ชาย หญิง รวม 
1 เขตยานนาวา 37,970 42,241 80,211 
2 เขตประเวศ 79,963 89,246 169,212 
3 เขตสาทร 92,951 104,764 81,745 
4 เขตบางกะปิ 68,057 81,045 149,102 
5 เขตพระโขนง 42,331 49,866 92,197 

6 เขตบางนา 43,812 49,485 93,297 
7 เขตวัฒนา 39,750 44,464 84,214 
8 เขตคลองเตย 51,029 55,204 106,233 
9 เขตบางเขน 90,822 99,661 190,483 
10 เขตสายไหม 92,951 104,764 197,715 
11 เขตดอนเมือง 83,819 84,459 168,278 
12 เขตบางคอแหลม 43,772 47,633 91,405 
13 เขตลาดพร้าว 55,399 66,444 121,843 
14 เขตบึงกุ่ม 66,299 78,362 144,661 
15 เขตคันนายาว 44,042 50,200 94,242 
16 เขตสะพานสูง 43,314 50,540 93,854 
17 เขตจตุจักร 74,692 84,822 159,514 
18 เขตหลักสี่  50,796 55,861 106,657 
19 เขตบางกอกน้อย 55,041 60,161 115,202 
20 เขตบางพลัด 44,073 51,405 95,478 
21 เขตบางกอกใหญ่ 32,860 36,489 69,349 
22 เขตภาษีเจริญ 60,366 68,095 128,461 
23 เขตบางแค 89,878 102,403 192,281 
24 เขตทุ่งครุ 56,792 63,821 120,613 
25 เขตราษฎร์บูรณะ 40,378 43,779 84,157 
26 เขตสวนหลวง 5,549 64,677 120,136 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 3.3 แสดงกลุ่มเขตชานเมือง  มีทั้งหมด 10 เขต  
ล าดับ รายชื่อเขต จ านวนประชากร(คน) 

ชาย หญิง รวม 
1 เขตหนองจอก 80,723 84,558 165,281 
2 เขตมีนบุรี 66,276 74,426 140,702 
3 เขตคลองสามวา 87,459 96,847 184,306 
4 เขตลาดกระบัง 81,410 88,660 170,070 
5 เขตบางขุนเทียน 83,802 92,922 176,724 
6 เขตบางบอน 51,420 55,970 107,397 
7 เขตจอมทอง 74,208 80,840 155,048 
8 เขตตลิ่งชัน 49,745 55,868 105,613 
9 เขตทวีวัฒนา 36,190 41,414 77,604 
10 เขตหนองแขม 72,309 82,080 154,389 

 ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยก าหนดตัวอย่างเขตต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมด
ที่จะท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 400 คน 
 
 ข้ันที่ 2  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพื่อ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามกลุ่มเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร เป็น 3 กลุ่มการปกครอง โดยสุ่ม
จับฉลากจาก 3 กลุ่มให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 15 – 30% ได้ 10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการ
ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกคร องทั้งหมด วิเชียร  เกตุสิงห์ (2542, หน้า 27) ซึ่งจะได้
สัดส่วนของเขตการปกครองแต่ละกลุ่มเขต ดังแสดงในตารางที่ 3.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี 3.4 แสดงกลุ่มตัวอย่างแยกตามเขตและประชากรชายหญิงในแต่ละเขต 
ล าดับ

ท่ี 
เขตการปกครอง
แยกตามกลุ่ม

เขต 

จ านวนเขต 
การปกครอง 

ตัวแทนเขต 
ท่ีได้จากการสุ่ม 

จ านวนตัวอย่าง
(สัดส่วน) 

1 กลุ่มเขตเมือง (14 x 10) ÷ 50 = 3 เขตปูอมปราบศัตรูพ่าย 
เขตธนบุรี 
เขตบางรัก 

ชาย 16 หญิง 17 รวม 33 
ชาย 20 หญิง 21 รวม 41 
ชาย  8 หญิง  9  รวม 17 

2 กลุ่มเขตต่อเมือง (26 x 10) ÷ 50 = 5 เขตบางกอกน้อย 
เขตบางนา 
เขตภาษีเจริญ 
เขตราษฎร์บูรณะ 
เขตบางเขน 

ชาย 20 หญิง 22 รวม 42 
ชาย 16 หญิง 18 รวม 34 
ชาย 23 หญิง 25 รวม 48 
ชาย 22 หญิง 25 รวม 47 
ชาย 34 หญิง 36 รวม 70 

3 กลุ่มเขตชาน
เมือง 

(10 x 10) ÷ 50 = 2 เขตหนองแขม 
เขตทวีวัฒนา 

ชาย 26 หญิง 30 รวม 56 
ชาย 13 หญิง 15 รวม 28 

 รวม   400 
วิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกตัวแทน

ในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่ค านวณได้ในข้ันตอนที่ 1 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.5 แสดงกลุ่มเขตเมือง 3 เขต ได้แก่ เขตปูอมปราบศัตรูพ่าย , เขตธนบุรี , เขตคลองสาน ซึ่งมี
       จ านวนประชากรดั้งนี้ 
ล าดับ รายชื่อเขต จ านวนประชากร(คน) 

ชาย หญิง รวม 
1 เขตปูอมปราบศัตรูพ่าย 43,534 46,143 89,677 
2 เขตธนบุรี 53,592 59,746 113,338 
3 เขตบางรัก 22,044 24,733 46,777 

 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตารางท่ี 3.6 แสดงกลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่  เขตบางกอกน้อย ,เขตบางนา, เขตภาษีเจริญ, 
      เขตราษฎร์บูรณะ, เขตบางเขน ซึ่งมีจ านวนประชากรดังนี้ 

ล าดับ รายชื่อเขต จ านวนประชากร(คน) 
ชาย หญิง รวม 

1 เขตบางกอกน้อย 55,041 60,161 115,202 
2 เขตบางนา 43,812 49,485 93,297 
3 เขตภาษีเจริญ 60,366 68,095 128,461 
4 เขตราษฎร์บูรณะ 40,378 43,779 84,157 
5 เขตบางเขน 90,822 99,661 190,483 

 
ตารางท่ี 3.7 แสดงกลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตหนองแขม, เขตตลิ่งชัน ซึ่งมีจ านวนประชากรดังนี ้

ล าดับ รายชื่อเขต จ านวนประชากร(คน) 
ชาย หญิง รวม 

1 เขตหนองแขม 72,309 82,080 154,389 
2 เขตตลิ่งชัน 49,745 55,868 105,613 

 
ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขตที่
ได้ท าการสุ่มไว้ในข้ันตอนที่ 2 เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเช่ือถือ และขอ
ความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยท าการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอยู่ใน 10 เขต ที่ได้ท าการ
สุ่มเลือกจาก 3 กลุ่มเขตได้แก่ กลุ่มเขตเมือง, กลุ่มต่อเมือง, กลุ่มเขตชานเมือง โดยจับฉลาก ตามสัดส่วน
แต่ละเขตโดยก าหนดแบบสอบถามเขตละ 20 ชุด และแต่ละเขตแบ่งสัดส่วนแบบสอบถามจากสัดส่วน
ประชากรชาย หญิงในแต่ 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
การสร้างแบบสอบถามเป็นเป็นข้ันตอนดังนี้  

3.3.1. ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีทางการตลาด จากต ารา เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) 



 
 

 

 

3.3.2 สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด ที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิดโดยแบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วน ดังต่อไปนี้  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 14 ข้อ 

   1. เพศ การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) 

   2. เขตที่พักอาศัย การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) 

3. ระดับการศึกษา การวัดข้อมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale) 

  4. อาชีพ การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

 5. รายได ้การวัดข้อมูลประเภท (Ordinal Scale) 

 6. อุปกรณ์ที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

 7. เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ใช้บริการ การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

 8. เหตุผลในการเลือกใช้เครือข่ายผู้ให้บริการรายนี้ (Norminal Scale) 

 9. รูปแบบการช าระเงิน การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

 10. ค่าบริการอินเทอร์เน็ตรายเดือน การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

 11. เคยใช้แพคเก็จอินเทอร์เน็ตเสริมหรือไม่ การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

 12. ระยะเวลาในการในการใช้งานอินเทอร์เน็ต (Ordinal Scale) 

 13. กิจกรรมในการใช้งานอินเทอร์เน็ต การวัดข้อมูลประเภท (Norminal Scale) 

ส่วนที่ 2 เป็นลักษณะแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) แบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ลักษณะตัวแปรวัดแบบ (Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
เกี่ยวกับการให้และรับบริการจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมือถือ 
   1. การรับรู้คุณภาพสนิค้าและการบริการ 
  2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 3. ความพึงพอใจ 
 4. ความไว้วางใจ 
 5. ภาพลักษณ์องค์กร 
 6. ความจงรักภักดี 

3.3.3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 

3.3.4. ท าการปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง 

เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 



 
 

 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความตรง  และความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี ้

3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  

ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบ

ความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะ

ศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 

                    1. ผศ.ดร.รุจิภาส    โพธ์ิทองแสงอรุณ 
 2. ดร.สุทธิพงษ์      สุวรรณสาธิต 
  3. คุณวีระศักดิ์      สวัสดิพานิช 
เพื่อให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัดและคะแนน

ที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง  และพยากรณ์ได้ถูกต้องแม่นย า  สุวิมล 

ติรกานันท์ (2548, หน้า 1-365) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องในด้านภาษาในเชิง

เนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อคาถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ความตรง

ชนิดนี้นิยมใช้ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน  ๆตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี  นิยามเชิง

ปฏิบัติการ  และตารางแสดงประเด็นหลักและประเด็น ย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อค าถามว่า

เครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่  สุวิมล ติรกานันท์  (2546, หน้า 

1-306) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม  และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา

จะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้  (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี  นิยามเชิงปฏิบัติการ  

โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  การให้

โครงสร้างข้อคาถามแก่ผู้เช่ียวชาญท าให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด 

ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวนผู้เช่ียวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไป สุวิมล ติรกานันท์  (2546, 

หน้า 1-306) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้นจึง

แต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน  3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้  (Pre-test)   การ

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาทาได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ  และ โครงสร้างการ

สร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  ผู้เช่ียวชาญกรอกผลการ

พิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นที่



 
 

 

 

ต้องการทราบ  จากนั้นน าผลของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา  ซึ่ง

ค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่ สร้างขึ้นดัชนีที่ใช้แสดงค่าความ

สอดคล้อง  เรียกว่า  ดัชนีความสอดคล้อง ระหว่างข้อค าถาม  และวัตถุประสงค์  (Item –Objective 

Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 

 ให้คะแนน  +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 

          ให้คะแนน    0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 

          ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 

หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 

                                         IOC = ΣR 
                                                   n 

               ΣR = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เช่ียวชาญในแต่ละข้อค าถาม 

                   n = จ านวนผู้เช่ียวชาญทั้งหมด 

เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล ติรกานันท์ , 2548, หน้า 

1- 328) 

1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ

ทดสอบก่อนการใช้งานได ้

2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 

สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาพบว่า  ข้อคาถามทุกข้อ  มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 ผ่าน

เกณฑ์ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC และหา

ค่าดัชนีที่แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index 

of item Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC เฉลี่ยรายข้อ  ระหว่าง  0.68 – 1.00 คะแนน แสดง

ในภาคผนวก 

   3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่าง กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคียงกับ

กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน  30 ชุด เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

(Rating Scale) เพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความ

เป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีควา มเช่ือมั่นทางสถิติ  จึงต้องน ามาทดสอบความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม  โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ  Cronbach (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรม



 
 

 

 

ส าเร็จรูปที่ใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการประมวลผล  และน าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อน

น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ศิริชัย พงษ์วิชัย  (2551, หน้า 56) ซึ่งผลการทดสอบความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ค่าระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ  .882 สรุปได้ว่า  เครื่องมือมี

ความเช่ือมั่นค่อนข้างสูง และแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง และงานวิจัยครั้งนี้ได้มีการหาค่า IOC และได้

คะแนนเท่ากับ 6.30 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง  โดยขอความร่วมมือ

ในการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร การแจก

แบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือน ธันวาคม 2559 จนถึง เดือนมกราคม  2560 รวมเวลาในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 

3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล “ปัจจัยที่

มีอิทธพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ” จากกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 399 คน เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบความถูกต้อง

สมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 

3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติ ยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร

สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่

เกี่ยวข้อง 

3.6 การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 

3.6.1 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

3.6.1.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

- แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขต

กรุงเทพมหานคร น ามาแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) น าเสนอในรูปสถิติ

เชิงพรรณนาเพื่อใช้ในการบรรยายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย

ใช้ค่าร้อยละ 

- แบบสอบถามส่วนที่ 2 3 4 5 และ 6 เกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยความพึงพอใจ ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 



 
 

 

 

ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร น ามา

วัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Tendency) โดยการน ามาหาค่าเฉลี่ย (Mean) และวัดการกระจาย 

(Measure of Variation) โดยการหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) น าเสนอใน

รูปแบบสถิติเชิงพรรณนา 

3.6.1.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

เพื่ออธิบายถึงปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ปัจจัยความพึงพอใจ ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งท าการทดสอบสมมติฐานโดยการ

เปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา โดยการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน

(Pearson Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุ  (Regression Analysis) ซึ่งเป็น

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล  2 ประเภท  และจะน าผลของ

ความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้  ศิริชัย พงษ์

วิชัย (2552, หน้า 64-68) ซึ่งมีสมการดังนี้ 

             Ý = b0+b1X1+b2X2+…+ bk Xk 

เมื่อ k หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ 

Ý หมายถึง ค่าประมาณหรอืค่าท านาย 

b 0 หมายถึง แทนค่าคงที ่(Constant) ของสมการถดถอย 

b1,..., bk หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัว แปรอิสระตัวที1่ ถึง ตัวที่ 

k ตามล าดับ 

X1,…, Xk หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 

2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ ANOVA 

2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพร้อมกัน ใช้เทคนิค

การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551, หน้า 1-531) 

 

 

 

 



 
 

 

 

การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

 การวิจัยครั้งนี้มีเกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ Bartz (1999) ดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 
0.81 - 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
0.61 - 0.80 มีความสัมพันธ์กันสูง 
0.41 - 0.60 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
0.21 - 0.40 มีความสัมพันธ์กันต่ า 
0.00 - 0.20 มีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 

 

3.7 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 

จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ 

กว้างของช้ัน ดังนี้ 

                                    ความกว้างของช้ัน = พิสัย   (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด) 
                                                                          จ านวนช้ัน 
                                                     = 5-1 
                                                         5 
                                                     = 0.80 
                                คะแนน  4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
                                คะแนน  3.41 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก 

                                คะแนน  2.61 - 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 

                                คะแนน  1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย 

                                คะแนน  1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 



 
 

 

 

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือ

ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณภาพของสินค้าและ
การบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยความพึงพอ ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์องค์กร ต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทด สอบ
สมมติฐาน โดย การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) โดยน าเสนอ
ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 7 ส่วนได้แก่  

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรที่ท าการศึกษา 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจ 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ 
ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ส่วนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 8 การทดสอบสมมติฐาน 

 
  

 
  



 
 

 

 

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรท่ีท าการศึกษา 
ตารางท่ี 4.1 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 212 53.00 

หญิง 188 47.00 

รวม 144 100.00 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 211 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.90 เป็นเพศหญิง มีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละร้อยละ 47.10  

 
ตารางท่ี 4.2 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 5 1.30 
21 – 30  ปี 
31  - 50  ปี 
51  - 60  ปี 
60  ปี 

154 
201 
33 
7 

38.50 
50.03 
8.30 
1.80 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.2  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 50 ปี จ านวน 201 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.10 รองลงมา มีอายุ 21 – 30 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60  และน้อยที่สุดมี
อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 4.3 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 46 11.50 
ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

284 
70 

71.00 
17.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 70.90 รองลงมาจบการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.50 และน้อยที่สุดจบ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 11.50 
ตารางท่ี 4.4 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 12 3.00 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
แม่บ้าน 

185 
156 
27 
20 

46.30 
39.00 
6.80 
5.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.4. พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 รองลงมามีอาชีพพนักงาน /ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 156 คน
คิดเป็นร้อยละ 46.40 และน้อยที่สุดมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 4.5 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามรายได ้

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 7 1.80 
10,001 – 15,000 บาท 
15,001 – 30,000 บาท 
30,001  - 50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

96 
240 
54 
3 

24.00 
60.00 
13.50 
0.80 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001 –  30,000 
บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 59.90 รองลงมามีรายได้ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 
96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.10 และน้อยที่สุดมีรายได้ มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.80 
ตารางท่ี 4.6 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 

อุปกรณ์ จ านวน ร้อยละ 

โทรศัพท์มือถือ 327 81.80 
แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ 
คอมพิวเตอร์พกพา(Notebook) 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (PC Computer) 

30 
7 
36 

7.50 
1.80 
9.00 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือมากที่สุด 
จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.70 รองลงมา ใช้คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ  
9.0 และน้อยที่สุดใช้คอมพิวเตอร์พกพา จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 4.7 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามเครือข่ายที่ใช้บริการ 

เครือข่าย จ านวน ร้อยละ 

AIS 145 36.30 
True Move 
Dtac 

139 
116 

7.50 
1.80 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่าย AIS มากที่สุดจ านวน 
145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.10 รองลงมาใช้เครือข่าย True Move จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.80 และน้อยที่สุดใช้เครือข่าย Dtac จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 
ตารางท่ี 4.8 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลในการเลือกเครือข่าย 

เหตุผล (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) จ านวน ร้อยละ 

คุณภาพสัญญาณครอบคลุม 184 46.10 
แพ็คเกจอินเทอร์เน็ตราคาถูก 
โปรโมช่ันหลาหลาย 
ศูนย์บริการครอบคลุม 
บริการหลังการขายรวดเร็ว 
มีแพคเกจอินเทอร์เน็ตหลากลาย 
พนักงานมีความเช่ียวชาญ 
สถานที่อยู่อาศัยบังคับ 

173 
134 
111 
43 
33 
29 
3 

43.30 
33.50 
27.80 
10.80 
8.30 
7.30 
0.80 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าเหตุผลที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ สัญญาณ
ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพ คิดเป็นร้อยละ 46.1 อันดับที่ 2 แพ็คเกจอินเทอร์เน็ตมีราคาถูกว่าระบบ
อื่น คิดเป็นร้อยละ 43.40 อันดับที่ 3 มีโปรโมช่ันให้เลือกหลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 33.30 อันดับที่ 4 มี
ศูนย์บริการครอบคลุมพื้นที่ คิดเป็นร้อยละ 27.80 อันดับที่ 5 บริการหลังการขายสะดวกรวดเร็ว คิดเป็น
ร้อยละ 10.80 อันดับที่ 6 พนักงานมีความเชียวชาญและอัธยาศัยดี คิดเป็นร้อยละ 7.0 น้อยที่สุดคือ 
สถานที่อยู่อาศัยบังคับ คิดเป็นร้อยละ 0.50 

 
 

 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 4.9 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามรูปแบบการช าระค่าบริการ 

รูปแบบการช าระค่าบริการ จ านวน ร้อยละ 

เติมเงิน 88 22 

รายเดือน 312 78 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรูปแบบการช าระค่าบริการเป็นระบบจ่าย
รายเดือน จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 77.90 รองลงมาเป็นระบบเติมเงิน จ านวน 88 คนคิดเป็นร้อย
ละ 22.10 
ตารางท่ี 4.10 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามอัตราค่าบริการ 

อัตราค่าบริการ/เดือน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาท 192 48.00 
501 – 1,000 บาท 
1,001 – 1,500 บาท 

185 
23 

46.30 
5.80 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอัตราค่าบริการรายเดือนไม่เกิน 500 
บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.10 รองลงมามีอัตราค่าบริการรายเดือนอยู่ระหว่าง 501- 1,000 
บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.10 และน้อยที่สุดมีค่าบริการรายเดือนอยู่ระหว่าง 1,001 – 
1,500 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 4.11 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามการใช้บริการเสริมด้านอินเทอร์เน็ต 

การใช้บริการเสริมด้านอินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

เคย 127 31.80 

ไม่เคย 273 68.30 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ไม่เคยใช้
บริการแพ็คเกจเสริมอินเทอร์เน็ต จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.20 รองลงมา เคยใช้บริการ
แพ็คเกจเสริมอินเทอร์เน็ต จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 
ตารางท่ี 4.12 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

มากกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน 86 21.50 
6 -12 ชั่วโมงต่อวัน 
3 – 5 ชั่วโมงต่อวัน 
1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน 
ทุกวันวันละไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
นาน ๆ ครั้ง 

111 
127 
65 
10 
1 

27.80 
31.80 
16.30 
2.50 
0.30 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.12 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ระหว่าง 3 
– 5 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 รองลงมา มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่
ระหว่าง 6 – 12 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.80 และน้อยที่สุดมีระยะเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ต นานๆ ครั้ง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ตารางท่ี 4.13 สัดส่วนของผู้แบบสอบถามจ าแนกตามกิจกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ต 

กิจกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

เล่นสื่อสังคมออนไลน์ 248 62.20 
ค้นหาข้อมูล 
อ่านหนังสือ 
ดูโทรทัศน์ 
เล่นเกมส์. 
ซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ 
ท าธุรกรรมทางการเงิน 

52 
25 
23 
24 
25 
2 

13.00 
6.25 
5.80 
6.00 
6.25 
0.50 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีกิจกรรมในการเล่นสื่อสังคมออนไลน์ 
จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.20 รองลงมาคือ ใช้เพื่อค้นหาข้อมูล จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.00 และน้อยที่สุดใช้ท าธุรกรรมทางการเงิน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการแยกตามผู้ใช้บริการ 
ตารางท่ี 4.14 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านกับรับรู้ 
                  คุณภาพสินค้าและการบริการ 

การรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ เครือข่าย 
 AIS 

เครือข่าย 
 TRUE Move 

เครือข่าย  
Dtac 

𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 
ภาพรวมการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ
บริการ 
ลักษณะทางกายภาพ 
ความน่าเชื่อถือ 
การตอบสนองต่อลูกค้า 
การให้ความมั่นใจ 
ความเอาใจใส่ลูกค้า 
ความคุ้มค่า 

3.66 
3.77 
3.59 
3.62 
3.63 
3.67 
3.67 

.604 

.672 

.791 

.774 

.772 

.781 

.735 

3.68 
3.78 
3.68 
3.59 
3.69 
3.68 
3.67 

.526 

.730 

.774 

.691 

.698 

.742 

.732 

3.67 
3.70 
3.66 
3.71 
3.70 
3.67 
3.59 

.568 

.810 

.773 

.734 

.794 

.767 

.787 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและ

การบริการ แยกตามผู้ใช้บริการพบว่าผู้ใช้บริการทั้ง 3 เครือข่าย ได้แก่ AIS (𝑋 =3.61) True Move 

(𝑋 =3.71) และ DTAC (𝑋 =3.60) โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและการ
บริการ ใน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า  ใช้บริการเครือข่าย AIS และ True 
Move ให้ความส าคัญทางด้านลักษณะทางกายภาพมากที่สุด ในขณะที่ผู้ใช้บริการเครือข่าย DTAC ให้
ความส าคัญทางด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามากที่สุด 

 
 
 
 

 

 

 

 
 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์การปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแยกตามผู้ใช้บริการ 
ตารางท่ี 4.15 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านปัจจัยส่วน
        ประสมการตลาดบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ เครือข่าย 
 AIS 

เครือข่าย 
 TRUE Move 

เครือข่าย  
Dtac 

𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 
ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 
ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
ความประทับใจในการบริการของพนักงาน 
กระบวนการในการให้บริการ 

3.61 
3.76 
3.50 
3.70 
3.60 
3.57 
3.54 

 

.572 

.655 

.828 

.720 

.706 

.818 

.828 

3.71 
3.69 
3.70 
3.85 
3.83 
3.64 
3.57 

.531 

.675 

.754 

.682 

.644 

.728 

.810 

3.60 
3.48 
3.72 
3.71 
3.64 
3.51 
3.53 

 

.595 

.741 

.832 

.758 

.720 

.744 

.868 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ แยกตามผู้ใช้บริการพบว่าผู้ใช้บริการทั้ง 3 เครือข่าย ได้แก่ AIS (𝑋 =3.61) True Move 

(𝑋 =3.71) และ DTAC (𝑋 =3.60) โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกตามรายด้านพบว่าผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS ให้ความส าคัญ
ทางด้าน ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ในขณะที่ ผู้ใช้บริการเครือข่าย True Move ให้ความส าคัญทางด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด และ ผู้ใช้บริการเครือข่าย DTAC ให้ความส าคัญทางด้านราคามากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความพึงพอใจแยกตามผู้ใช้บริการ 
ตารางท่ี 4.16 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านความพึง
         พอใจของลูกค้า 

ความพึงพอใจ เครือข่าย 
 AIS 

เครือข่าย 
 TRUE Move 

เครือข่าย  
Dtac 

𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 
ภาพรวมความพึงพอใจ 
ด้านกระบวนการในการบริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

3.55 
3.57 
3.59 
3.49 

.656 

.792 

.741 

.776 

3.65 
3.63 
3.70 
3.50 

.563 

.686 

.682 

.670 

3.50 
3.51 
3.50 
3.48 

.595 

.714 

.778 

.825 
จากตารางที่ 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจแยกตามผู้ใช้บริการ

แต่ละเครือข่าย ได้แก่ เครือข่าย AIS (𝑋 =3.55) True Move (𝑋 =3.65) และ Dtac (𝑋 =3.50) โดยมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า  ใช้
บริการเครือข่าย AIS และ True Move ให้ความส าคัญทางด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการมาก
ที่สุด ในขณะที่ผู้ใช้บริการเครือข่าย DTAC ให้ความส าคัญทางด้านกระบวนการในการบริการมากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจแยกตามผู้ใช้บริการ 
ตารางท่ี 4.17 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านความ
         ไว้วางใจ 

ความไว้วางใจ เครือข่าย 
 AIS 

เครือข่าย 
 TRUE Move 

เครือข่าย  
Dtac 

𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 
ภาพรวมความไว้วางใจ 
ด้านความซื่อสัตย์ 
ด้านความสามารถ 
ด้านความเมตตา 

3.45 
3.45 
3.41 
3.48 

.647 

.689 

.909 

.681 

3.54 
3.53 
3.55 
3.54 

.634 

.695 

.878 

.674 

3.59 
3.55 
3.66 
3.57 

.695 

.777 

.988 

.658 

จากตารางที่ 4.17  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิ ดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจแยกตา ม

ผู้ใช้บริการพบว่าผู้ใช้บริการทั้ง 3  เครือข่าย  ได้แก่ AIS (𝑋  = 3.45) True Move (𝑋  =3.54) และ 

Dtac (𝑋  = 3.59) โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความความไว้วางใจ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
แยกรายด้านพบว่า ใช้บริการเครือข่าย AIS และ True Move ให้ความส าคัญทางด้านความเมตตามาก 
ในขณะที่ผู้ใช้บริการเครือข่าย DTAC ให้ความส าคัญทางด้านความสามารถมากที่สุด 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรแยกตามผู้ใช้บริการ 
ตารางท่ี 4.18 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นโดยรวมด้าน 
                  ภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์องค์กร เครือข่าย 
 AIS 

เครือข่าย 
 TRUE Move 

เครือข่าย  
Dtac 

𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 
ภาพรวมปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
ด้านการเข้าถึงการให้บริการ 
ด้านชื่อเสียง 
ด้านการบริการ 
ด้านการติดต่อส่วนบุคคล 
ด้านความปลอดภัย 

3.57 
3.75 
3.56 
3.45 
3.45 
3.63 

.583 

.757 

.818 

.765 

.873 

.684 

3.62 
3.73 
3.60 
3.58 
3.52 
3.66 

.574 

.738 

.772 

.730 

.837 

.699 

3.64 
3.68 
3.66 
3.59 
3.59 
3.66 

.548 

.747 

.693 

.698 

.802 

.708 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรแยกตาม

ผู้ใช้บริการพบว่าผู้ใช้บริการทั้ง 3 เครือข่าย ได้แก่ AIS (𝑋  = 3.57) True Move (𝑋  =3.62) และ Dtac 

(𝑋   = 3.64) โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องกร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็น
รายด้านพบว่า ใช้บริการเครือข่าย AIS True Move และ DTAC ให้ความส าคัญทางด้านการเข้าถึงการ
ให้บริการมากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความจงรักภักดีแยกตามผู้ใช้บริการ 
ตารางท่ี 4.19 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านความ    
        จงรักภักดีของลูกค้า 

ความจงรักภักดี เครือข่าย 
 AIS 

เครือข่าย 
 TRUE Move 

เครือข่าย  
Dtac 

𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 𝒙 S.D. 
ภาพรวมปัจจัยความจงรักภักดี 
พฤติกรรมการบอกต่อ 
ความตั้งใจซื้อ 
ความอ่อนไหวต่อราคา 
พฤติกรรมการร้องเรียน 
การไม่เปลี่ยนตราสินค้า 

3.56 
3.49 
3.52 
3.53 
3.49 
3.76 

.545 

.740 

.824 

.697 

.829 

.722 

3.62 
3.50 
3.55 
3.65 
3.50 
3.89 

.609 

.740 

.819 

.792 

.925 

.754 

3.61 
3.50 
3.53 
3.58 
3.56 
3.86 

.525 

.630 

.824 

.781 

.817 

.720 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีแยกตาม

ผู้ใช้บริการพบว่าผู้ใช้บริการทั้ง 3  เครือข่าย  ได้แก่ AIS (𝑋   = 3.56) True Move (𝑋  =3.62) และ 

Dtac (𝑋  = 3.61) โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
เป็นรายด้านพบว่า  ใช้บริการเครือข่าย AIS True Move และ DTAC ให้ความส าคัญทางด้านการไม่
เปลี่ยนตราสินค้ามากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่ามีความเต็มใจที่จะเปลี่ยนตราสินค้าเมื่อมีการข้ึนราคาและ
เกิดปัญหาด้านสัญญาณ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากการเก็บข้อมู ลด้วย
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Analysis) และการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 Sig   หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2    หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากร 
 b     หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่แสดงใน 

  รูปแบบคะแนนดิบ 
 β     หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่แสดงในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง  ค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 

  แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance  หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF  หมายถึง  ส่วนกลับของค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมี 

  ความสัมพันธ์กัน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัยเพื่อแก้ปัญหาความสัมพันธ์อิสระเนื่องจากตัวแปรอิสระแต่ละตัว
ต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinerity) ซึ่งเป็นเงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
ซึ่งก าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อกัน โดยการตรวจสอบเงื่อนไขโดยค่าสถิติ ได้แก่ ค่า 
Tolerance และค่า Variance inflation Factor (VIF) โดยค่า Tolerance ค่า tolerance ม ีค่าต้ังแต่ 0 
ถึง 1 ถ้าค่า tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น อิสระจากกัน แต่ถ้าค่า tolerance เข้าใกล้ 0 
แสดงว่าเกิดปัญหา (Multicollinerity) และค่า VIF ต้องมีค่า น้อยกว่า 10 หาก VIF > 10 แสดงว่าเกิด
ปัญหา (Multicollinerity)  ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ  (http://www.watpon.com/spss/, 20 มิถุนายน 
2559) และต้องมีความความสัมพันธ์ (r) ไม่เกิน 0.80 (Stevens, 1996) ดังนี ้
 4.8.1 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis)  
 วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ถูกน ามาใช้เพื่อทดสอบสมมติฐาน
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มาก่อน ประกอบด้วยตัวแปร 5 ตัว ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของ
สินค้าและการบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์
องค์กรและตัวแปรตามได้แก่ความจงรักภักดีของลูกค้าโดยมี รายละเอียดผลวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์มีดังนี้    

http://www.watpon.com/spss/


 
 

 

 

 4.8.1.1 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Durbin-Watson ค่า Tolerance ค่า VIF และ
        ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ ต่อความ
        จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (Y)  
โดยปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการประกอบด้วย 6 ด้านดังนี ้

 -  ด้านลักษณะทางกายภาพ (B1) 
 -  ด้านความน่าเช่ือถือ (B2) 
 -  ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (B3) 
 -  ด้านการให้ความมั่นใจ (B4) 
 -  ด้านความเอาใจใส่ (B5) 
 -  ด้านความคุ้มค่า (B6) 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.20 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้า
และการบริการ ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า 
Tolerance ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (> 0.2) และค่า Variance Inflation Factor 
ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10 และมีค่า Person Correlation ที่ระดับความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.8 
ดังนั้นสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดความสัมพันธ์เชิงพหุ
ระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) 

ตัวแปร Y B1 B2 B3 B4 B5 B6 
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𝒙 3.59 3.75 3.64 3.64 3.67 3.67 3.65   
S.D. .562 .733 .779 .734 .753 .762 .748   
Y 1.000 .173 .128* .234** .173** .206** .125*   
B1  1.000 .540** .403** .359** .280** .242** 1.859 .701 1.427 
B2   1.000 .657** .585** .427** .312**  .458 2.183 
B3    1.000 .704** .563** .423**  .396 2.525 
B4     1.000 .633** .484**  .398 2.514 
B5      1.000 .593**  .477 2.098 
B6       1.000  .624 1.602 



 
 

 

 

  4.8.1.2 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Durbin-Watson ค่า Tolerance ค่า VIF และ
         ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อความ      
         จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) 
โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วย 6 ด้านดังนี ้

 -  ด้านผลิตภัณฑ์ (C1) 
 -  ด้านราคา(C2) 
 -  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (C3) 
 -  ด้านการส่งเสริมการตลาด (C4) 
 -  ด้านความประทับใจในการบริการ (C5) 
 -  ด้านกระบวนการในการให้บริการ (C6) 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.21 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า 
Tolerance ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (> 0.2) และค่า Variance Inflation Factor 
ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10 และมีค่า Person Correlation ที่ระดับความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.8 
ดังนั้นสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดความสัมพันธ์เชิงพหุ
ระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) 
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𝒙 3.59 3.66 3.63 3.76 3.69 3.58 3.55   
S.D. .562 .695 .808 .720 .695 .766 .832   
Y 1.000 .160** .070 .116* .076 .129** .151**   
C1  1.000 .512** .490** .334** .232** .272** 1.869 .669 1.494 
C2   1.000 .619** .559** .341** .280**  .524 1.909 
C3    1.000 .702** .660** .502**  .398 2.514 
C4     1.000 .660** .762**  .361 2.773 
C5      1.000 .762**  .313 3.200 
C6       1.000  .409 2.443 



 
 

 

 

  4.8.1.3 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ปัจจัยความพึงพอใจ 
ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Durbin-Watson ค่า Tolerance ค่า VIF และ
         ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจ ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
         ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (Y)  
โดยปัจจัยความพึงพอใจประกอบด้วย 3 ด้านดังนี้ 

 -  ด้านกระบวนการบริการ (D1) 
 -  ด้านลักษณะทางกายภาพ (D2) 
 -  ด้านพนักงานผู้ให้บริการ (D3) 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.22 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงใจ ต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปร
อิสระทุกตัวมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (> 0.2) และค่า Variance Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า
น้อยกว่า 10 และมีค่า Person Correlation ที่ระดับความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.8 ดังนั้นสรุปได้ว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย 
(Multicollinearity) 
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𝒙 3.59 3.58 3.60 3.53   
S.D. .562 .734 .735 .766   
Y 1.000 .178** .200** .173**   
D1  1.000 .500** ..413** 1.917 .745 1.343 
D2   1.000 .724**  .427 2.341 
D3    1.000  .472 2.117 



 
 

 

 

4.8.1.4 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ปัจจัยความไว้วางใจ 
ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Durbin-Watson ค่า Tolerance ค่า VIF และ
        ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความไว้วางใจ ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  
        ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (Y)  
โดยปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย 3 ด้านดังนี้ 

 -  ด้านความซื่อสัตย์ (E1) 
 -  ด้านความเมตตา (E2) 
 -  ด้านความสามารถ (E3)  

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.23 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความไว้วางใจ ต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปร
อิสระทุกตัวมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (> 0.2) และค่า Variance Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า
น้อยกว่า 10 และมีค่า Person Correlation ที่ระดับความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.8 ดังนั้นสรุปได้ว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย 
(Multicollinearity) 

   
 
 
 
 
 

ตัวแปร Y E1 E2 E3 

Du
rb

in
 

W
at

so
n 

 

To
le

ra
nc

e 

VI
F 

𝒙 3.59 3.51 3.53 3.53   
S.D. .562 .717 .926 .672   
Y 1.000 .191** .147** .196**   
E1  1.000 .578** .572** 1.875 .589 1.697 
E2   1.000 .610**  .550 1.819 
E3    1.000  .556 1.798 



 
 

 

 

4.8.1.5 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Durbin-Watson ค่า Tolerance ค่า VIF และ
        ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
        ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) 
โดยปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 6 ด้านดังนี ้

 -  ด้านการเข้าถึงการให้บริการ (F1) 
 -  ด้านการบริการ (F2) 
 -  ด้านการติดต่อส่วนบุคคล (F3) 
 -  ด้านความปลอดภัย (F4) 
 -  ด้านช่ือเสียง (F5) 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.24 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Tolerance ของตัว
แปรอิสระทุกตัวมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (> 0.2) และค่า Variance Inflation Factor ของตวัแปรอิสระทุกตัว
มีค่าน้อยกว่า 10 และมีค่า Person Correlation ที่ระดับความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.8 ดังนั้นสรุปได้ว่า ตัว
แปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย 
(Multicollinearity) 
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𝒙 3.59 3.72 3.61 3.54 3.52 3.65   
S.D. .562 .746 .767 .735 .841 .695   
Y 1.000 .263** .401** .427** .374** .531**   
F1  1.000 .582** .310** .236** .290** 1.932 .661 1.513 
F2   1.000 .532** .419** .467**  .503 1.988 
F3    1.000 .533** .595**  .538 1.859 
F4     1.000 .619**  .568 1.760 
F5      1.000  .505 1.980 



 
 

 

 

4.8.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis)  

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้า

        และการบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยความพึงพอใจ ปัจจัยความ

        ไว้วางใจและปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ

        อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัย 

ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขต

กรุงเทพมหานคร(TG) 
t 

P-
Va

lu
e 

สัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (β) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน b 

ค่าคงที่ (a)  1.411 6.477 .000 
1. การรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ(TB) 
2. ส่วนประสมการตลาดบริการ(TC) 
3. ความพึงพอใจ(TD) 
4. ความไว้วางใจ(TE) 
5. ภาพลักษณ์องค์กร(TF) 

.111 
-.035 
.116 

-.092 
.512 

.112 
-.035 
.098 

-.078 
.505 

2.446 
-.717 
1.997 

-1.612 
10.930 

.015* 

.474 

.046* 

.108   

.000* 
R =.546a,   R Square =.298,     Adjust R Square = .289 
Std. Error of Estimate =.474,    F = 33.40 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ 
พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ , ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยมีอิทธิพลต่อค วามจงรักภักดีของลูกค้าที่ระดับร้อยละ 29.80 ส่วนอีกร้อยละ 70.20 จะเป็น
อิทธิพลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้อยู่ในตัวแบบ และมีค่าและมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 
54.60   
  
 



 
 

 

 

 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (β = 
0.512) มีผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยความพึงพอใจ (β = 0.116) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการ

บริการ (β = 0.111) ตามล าดับโดยสามารถพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบได้ ดังนี้  
-   = = 1.41 +.505* (TF) +.098* (TD) + .112*(TB) 

-      = .512* (TF) + .116* (TD) + .111* (TB) 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 สามารถแสดงผลการทบสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ แยกตามสมมติฐานได้ดังนี้  
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพด้านคุณค่าของสินค้าและการบริการมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า (ขนิษฐา เชียงแสน 2553, หน้า 4) 
 ผลการศึกษาจากตาราง  4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  
(ชลลดา ชัยกุล, 2555, หน้า 1) 
 ผลการศึกษาจากตาราง  4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีอิทธิพลต่อค วามจงรักภักดีของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครลูกค้า (สาธิยา เถ่ือนวิถี, 2555, หน้า 2) 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  (อารีวัลย์ 
เดชาดิลก, 2557, หน้า 6) 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  (สัมฤทธ์ิ 
จ านงค์ , 2557,  หน้า 7) 



 
 

 

 

 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
 4.8.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4.26 ตารางแสดงการสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพด้านคุณค่าของสินค้า
และการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

  

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

  

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า 

  

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า 

  

สมมติฐานท่ี 5  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า 

  

 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ ปัจจัย
ความพึงพอใจ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรโดยสามารถพิจารณาเป็นรายด้านได้ดังนี ้
  
 
 
 
 
  
 
 
 
 



 
 

 

 

 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้า
        และการบริการแยกเป็นรายด้าน 

การรับรู้คุณภาพของสินค้า
และการบริการ 

ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

t 

P-
Va

lu
e 

สัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย (β) 

ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน b 
ค่าคงที่ (a)  2.720 14.670 .000 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

.128 
-.114 

.098 

.164 
2.213 
2.788 

.027* 

.006* 

R = .277a,   R Square = .077,     Adjust R Square = .063 
Std. Error of Estimate = .544,   F = 5.46,   

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.27  พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้ามี (β = 0.215) อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือใน

เขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ด้านลักษณะทางกายภาพ (β = 0.128) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ปัจจัยความพึงพอใจ 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของปัจจัยความพึงพอใจแยกเป็น
        รายด้าน 

ปัจจัยความพึงพอใจ 

ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบน
มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

t 

P-
Va

lu
e 

สัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(β) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน b 

ค่าคงที่ (a)  2.778 16.529 .000 
ด้านลักษณะทางกายภาพ .128 .094 2.121 .035* 

R =.242a,   R Square =.058,     Adjust R Square = .049 
Std. Error of Estimate =.548,    F = 6.134 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.28 แสดงผล พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจ ด้านลักษณะทางกายภาพ
(β = 0.128) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรแยก
         เป็นรายด้าน 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 

ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบน
มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

t 

P-
Va

lu
e 

สัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(β) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน b 

ค่าคงที่ (a)  1.675 10.784 .000 
ด้านการบริการ 
ด้านชื่อเสียง 

.140 

.386 
.183 
.312 

2.389 
6.595 

.017* 

.000* 
R =.565a,   R Square =.320,     Adjust R Square = .321 
Std. Error of Estimate =.466,    F = 37.02 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.29 แสดงผล พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านช่ือเสียง  
(β=0.386) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขกรุงเทพมหานคร 

มากทีสุด รองลงมาได้แก่ ด้านการบริการ (β = 0.140)  
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และ ข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพนมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริกร ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยความพึงพอใจ ปัจจัยความไว้วางใจ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง  31 – 50 ปี  มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
– 30,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ และใช้บริการเครือข่าย AIS มีเหตุผลใน
การเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเลือกจากคุณภาพสัญญาณครอบคลุม มีรูปแบบการ
ช าระค่าบริการแบบรายเดือน โดยมีอัตราค่าบริการเฉลี่ยไม่เกิน 500 บาทต่อเดือน ไม่เคยใช้บริการเสริม
เกี่ยวกับอินเทอร์เน็ตในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ระหว่าง   3 – 5 
ช่ัวโมงต่อวัน โดยกิจกรรมส่วนใหญ่ในการใช้อินเทอร์เน็ตคือการเล่นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณคุณภาพ
สินค้าและการบริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่าผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มีค่าเฉลี่ย  

(x̄= 3.66, SD. = 0.604) เครือข่าย  True Move มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.68, SD. = 0.526) และ Dtac มี

ค่าเฉลี่ย (x̄= 3.67, SD. = 0.568) โดยผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS และ True Move ให้ความส าคัญ
ทางด้านลักษณะทางกายภาพมากที่สุด  ในเรื่องของความทันสมัยของอุปกรณ์และความสะดวกของ
สถานที่รอรับบริการ ในขณะที่ผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac ให้ความส าคัญทางด้านการตอบสนองต่อต่อ
ลูกค้าเรื่องของความกระตือรือร้น , ความเต็มใจในการให้บริการและความสามารถในการแ ก้ปัญหา
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 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก  พบว่าผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.61, SD. = 

0.572) เครือข่าย True Move มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.70, SD. = 0.531) และเครือข่าย Dtac มีระดับค่าเฉลี่ย 

(x̄= 3.50, SD. = 0.595) โดยผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS ให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ในขณะที่ผู้ใช้บริการเครือข่าย True Move 
ให้ความส าคัญทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าและการช าระ
ค่าบริการ ส่วนผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac ให้ความส าคัญในด้านราคา ในเรื่องของอัตราค่าบริการที่ถูก
กว่าเครือข่ายอื่น  
 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลความพึงพอใจ 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก  พบว่าผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.55, SD. = 0.656) ผู้ใช้บริการ

เครือข่าย True Move มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.65, SD. = 0.563) และ ผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac มีค่าเฉลี่ย 

(x̄= 3.50, SD. = 0.595) โดยผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS และ True Move ให้ความส าคัญทางด้านลักษณะ
ทางกายภาพของการบริการ ในเรื่องท าเลที่ตั้งของศูนย์บริการและความเหมาะสมของสถานที่รอรับ
บริการ ส่วนผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac ให้ความส าคัญทางด้านกระบวนการการให้บริการในเรื่องความ
สะดวกในการติดต่อกับบริษัทระยะเวลาและความเหมาะสมของข้ันตอนในการให้บริการ 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลความไว้วางใจ 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจภาพรวม

อยู่ในระดับมาก พบผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.45, SD. = 0.647) ผู้ใช้บริการเครือข่าย 

True Move มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.54, SD. = 0.634) และผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.59, 
SD. = 0.695) โดยผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS และ True Move ให้ความส าคัญทางด้านความเมตตาโดยมี
ความมั่นใจว่าผู้ให้บริการจะแจ้งเตือนการจ่ายค่าบริการล่าช้าด้วยความสุภาพและมั่นใจว่าผู้ให้บริการจะ
ไม่ตัดสัญญาณทันทีแม้ว่ามีการช าระค่าบริการล่าช้า ส่วนผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac ให้ความส าคัญ
ทางด้านความสามารถโดยมีความมั่นใจว่าผู้ให้บริการจะสามารถรักษาคุณภาพสัญญาณได้แม้มีผู้ใช้บริการ
เพิ่ม 

 
 
 



 
 

 

 

ส่วนท่ี 6 ข้อมูลภาพลักษณ์องค์กร 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  พบว่าผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.57, SD. 0.583) ผู้ใช้บริการ

เครือข่าย True Move มีค่าเฉลี่ย (x̄= 3.62, SD. = 0.574) และผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac มีค่าเฉลี่ย 

(x̄= 3.64, SD. = 0.548) โดยเครือข่าย AIS True Move และ Dtac ให้ความส าคัญทางด้านการเข้าถึง
การให้บริการในเรื่องมีช่องทางการเข้าถึงบริการได้หลายช่องทาง สัญลักษณ์และศูนย์บริการมีความโดด
เด่นสังเกตง่ายและมีสาขาศูนย์บริการครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ 

ส่วนท่ี 7 ข้อมูลความจงรักภักดี 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดี
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่าผู้ใช้บริการเครือข่าย AIS มีค่าเฉลี่ย (x ̄= 3.56, SD. = 0.545) ผู้ใช้บริการ

เครือข่าย True Move มีมีค่าเฉลี่ย (x ̄= 3.62, SD. = 0.609) และผู้ใช้บริการเครือข่าย Dtac มีค่าเฉลี่ย 

(x̄= 3.64, SD. = 0.525) โดยให้ความส าคัญทางด้านการเปลี่ยนตราสินค้า โดยผู้ตอบแบ บสอบถามส่วน
ใหญ่มีแนวโน้มที่จะย้ายเครือข่ายหากคู่แข่งมีโปรโมช่ันที่ดีกว่า รองลงมามีแนวโน้มที่จะย้ายเครือข่ายหาก
พบปัญหาด้านสัญญาณ  
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยวิธีการการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) สรุปผลได้ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร (ขนิษฐา เชียงแสน, 2553, หน้า 4) 
 จากผลการศึกษา พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการ
บริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานท่ี  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร (ชลลดา ชัยกุล, 2555, หน้า 1) 
 จากผลการศึกษา พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลู กค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี  3 ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร (สาธิยา เถ่ือนวิถี, 2555, หน้า 2) 



 
 

 

 

 จากผลการศึก ษา พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริ การ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร (อารีวัลย์ เดชาดิลก, 2557, หน้า 6) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ไม่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี  5 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร (สัมฤทธ์ิ จ านงค์ , 2557, หน้า 7) 
 จากผลการศึกษา พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
5.3 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ มีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย

การรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพและด้านการตอบสนองต่อลูกค้า มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคมีนัยส าคัญทางสถิติ 

0.05  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Muttila (2001, pp. 583-596) ที่กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพคือ 

การที่ผู้ให้บริการส่งต่อสินค้า และบริการที่มีคุณภาพให้แก่ผู้บริโภคซึ่งคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นปัจจัย

ที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคและสอดคล้องกับ Chau & Kao (2009, 

pp. 106-134) ที่กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมีผลกระทบที่ส าคัญต่อการประเมินประสิทธิภาพด้าน

การบริการของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคต  และยัง

สอดคล้องกับงานวิจัย ของ ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง (2557, หน้า 5) ศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุ

อิทธิพลของส่วนประสมทางการต่อคุณค่าตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ

ลูกค้า TrueMove 3G ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ มีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า TrueMove 3G ในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยขอ ง 

เกษกนก ศศิบวรยศ (2556, หน้า 5) เรื่องการรับรู้คุณภาพบริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความภักดีของ

ผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในจังหวัดชลบุรี โดยผลการวิจัยพบว่า การรับรู้



 
 

 

 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการ  เมื่อพิจารณา รายด้านพบว่า  ด้านความ

มั่นใจต่อลูกค้า ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ และด้านความ

เป็นรูปธรรมของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดี 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสอดคล้องแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ Philip Kotler (1997, pp.51-
67) ทีกล่าวว่า ปัจจัยทางการตลาดบริการเป็นเครื่องมือที่สามารถควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย ซึ่งจากที่กล่าวมา ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดไม่ใช่เครื่อ งมือที่สร้างความจงรักภักดีแต่เป็นเครื่องมือที่ช่วยตอบสนองและสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งอาจไม่ส่งผลถึงความจงรักภักดีของลูกค้าโดยตรง  และ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปริศนา มาสารี (2555, หน้า 57-59) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อ ความจงรักภักดีของผู้บริโภควัยท างาน ในการเลือกใช้ธุรกิจบริการเครือข่ายสัญญาณ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าในด้าน การไม่เปลี่ยนตราสินค้า และด้านการใช้บริการซ้ า โดยพบว่าเมื่อ
ผู้บริโภคมีปัญหาด้านบริการต่างๆ จะเลือกใช้บริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่รายอื่นโดยไม่
กลับมาใช้บริการซ้ า และผู้บริโภคไม่ล าบากใจที่จะเปลี่ยนไปใช้บริการผู้ให้บริการเครือข่ายสัญญาณ
โทรศัพท์เคลื่อนที่รายอื่นในอนาคต 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิ ดเกี่ยวกับความพึงพอใจของ Kim & Lee (2011, pp.1-25) ได้
กล่าวว่า เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจกับการบริการผลิตภัณฑ์หรือสินค้าของ บริษัทนั้น ๆ โอกาสของความ
จงรักภักดีกับบริษัทนั้นจะอยู่ในระดับที่สูง เนื่องจากมีความรู้สึกที่ดีที่อยากให้เกิดข้ึนอีกครั้งและจะท าให้
ลูกค้ารายใหม่กล้าเข้ามาใช้บริการ  และยังสอดคล้องกับ การศึกษาของ  The American Society of 
Quality (ASQ) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 
พบว่าสาเหตุที่ท าให้ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้าไป 68% มีเหตุผลมาจากความไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ 
รวมถึงไม่พึงพอใจในการบริการของพนักงาน ซึ่งหมายความว่าหากเราสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้าได้ เราจะไม่เพียงรักษาลูกค้า 68% ไว้ได้เท่านั้นแต่ยังสามารถแย่งส่วนแบ่งจากคู่แข่งที่ไม่สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้อีก 68% ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาธิยา เถ่ือนวิถี (2555, หน้า 2) 
ท าการวิจัยเรื่อง  ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก  M Generation 



 
 

 

 

ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลวิจัยพบว่า ความพึง
พอใจของผู้บริโภคทางด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัย ของ นภัทร 
คล้ายคลึง และ เสาวนีย์ สมันค์ตรีพร (2557, หน้า 1-8)  ท าการวิจัยเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร (CSR) ความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีผลต่อความจงรักภักดีในสายการบินนกแอร์ ผลการศึกษา 
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในด้านกระบวนการ บุคลากร /พนักงาน ประสิทธิ ภาพ และลักษณะทาง
กายภาพของการบริการ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อสายการบินนกแอร์ในด้านตรา
สินค้าและการกลับมาใช้ซ้ า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัชพล  ใยบัวเทศ . (2558, หน้า 1-15) 
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อค วามภักดีของลูกค้าบริษัท
หลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการในด้านความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ  ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าผู้ใช้บริการ  และด้านความเข้าใจและรู้จัก
ลูกค้าผู้ใช้บริการ  ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าบริษัทหลักทรั พย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  มณฑิรา ศรีด้วง (2558, หน้า 231-251) ท าการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าของศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ ในอุตสาหกรรมสินเช่ือรถยนต์ 
กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในศู นย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ด้านภาพรวม  ด้าน
บริการและด้านพนักงาน  มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อบริษัทสินเช่ือรถยนต์ด้านทัศนคติและด้าน
พฤติกรรมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ไม่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ มีนา บางน้อย (2553, หน้า 66-127) วิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความ

พึงพอใจ ที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA พบว่า ความไว้วางใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA ด้านคิดว่าตราสินค้า CAT CDMA ดีกว่าตราสินค้าอื่น ด้านคิดว่า

ตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ และด้านคิดว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และไม่สอดคล้องกับ งานวิจัยของ อารีวัลย์ เดชาดิลก (2557, หน้า 138-143) 

ท าการศึกษาเรื่อง ท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ องค์กรและความไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ผลวิจัยพบว่า ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับระดับ

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสิน ในทิศทางเดียวกัน โดยสาเหตุที่ท าให้ผล

ความไว้วางไม่มิอิทธิพลต่อความ จงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถืออาจเป็นผล



 
 

 

 

เนื่องมาจากความไว้วางใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อทั้ง 3 เครือข่าย ไม่แตกต่างกันมากนัก เห็นได้จาก การที่

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจภาพรวมอยู่ในระดับที่ใกล้เคียงกัน

หรืออาจเป็นเพราะไม่มีเครื่องชีวัดที่ชัดเจนว่าผู้ให้บริการรายใดมีความน่าเช่ือถือและมีความซื่อสัตย์จริงใจ

มากกว่ากัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สามารถ Moorman, Deshpande & Zaltman (1992 , pp. 

314-328) ; Morgan & Hunt (1994 , pp. 20-38) ได้กล่าวว่า  ความไว้วางใจเกิดจากการมีส่วนร่วมใน

การแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ  (Integrity) ความไว้วางใจจะเกิดข้ึน

แก่ผู้บริโภคก็ต่อเมื่อผู้บริโภคพิจารณาว่าการให้บริการมีความน่าเช่ือถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตย์จริงใจ

อย่างสูง และอีกหนึ่งสาเหตุอาจมาจากการที่ผู้ให้บริการยังมีการสื่อสารในการให้บริการลูกค้าได้ไม่ดีพอ 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Stern, 1997 (อ้างถึงใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความ

ไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า  องค์กรจ าเป็นต้อง

เรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า เนื่องจากในยุคปัจจุบันลูกค้าส่วนใหญ่

นิยมใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ โดยหลีกเลี่ยงการเข้าไปใช้บริการที่ศูนย์บริการหรือการติดต่อกับ Call 

center ท าให้การสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับลูกค้าเป็นเรื่องที่ท าได้ยาก 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปั จจัยภาพลักษณ์องค์กรใน 
ด้านการบริการและด้านช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร Abratt and Mofokeng (2001, 
pp. 368-386) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นเครื่องมือในการวางกลยุทธ์อย่างหนึ่งที่มีค่ามากส าหรับ
หน่วยงาน นอกจากช่วยให้บริษัทบรรลุจุดมุ่งหมายในระยะยาวแล้วยังช่วยในแง่การแข่งขันทางการตลาด
อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Frank Jefkins (1993, pp.21-22)ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่
เลียนแบบได้ยากมากที่สุดเพราะเกอดจากผลระยะยาวที่สั่งสมมานานในการพัฒนาภาพลักษณ์จึงเป็นการ
ยากล าบากในการเจาะตลาดของบริษัทใหม่ ๆ ทั้งหลาย และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ ทฤษฎีฐาน
ทรัพยากร (Resource - Based Theory) ซึ่งพิจารณาช่ือเสียงขององค์กรว่า เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดคุณค่าเชิง
เศรษฐกิจได้จากการเสริมสร้างการสนับสนุน (Support) ความภักดี  (Loyalty) และการสนับสนุนเชิง
แนะน าหรือแก้ต่าง (Advocacy) ให้เกิดข้ึนจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ซึ่งแสดงออกมาได้หลาย
ลักษณะ เช่น ผู้คนสนใจสมัค รเข้ามาเป็นพนักงาน ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้า สถาบันการเงินยินดีให้กู้
ดอกเบี้ยต่ าเพื่อการลงทุน นักลงทุนต้องการซื้อหุ้น และสอดคล้องกับรายงานจากการวิจัยช่ือเสียงองค์กร
โดย Reputation Institute UK (2012, pp.151-169) ระบุว่า  69% ของประชาชนทั่วไปที่เต็มใจ
กล่าวถึงองค์กรในทางบวกนั้น เป็นอิทธิพลของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท  โดยมีเพียง  31% เท่านั้นที่ได้รับ



 
 

 

 

อิทธิพลของความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่บริษัทนั้นจ าหน่าย  ยิ่งไปกว่าน้ัน  ช่ือเสียงที่ดีของ
บริษัท คือปัจจัยอันดับแรกของคุณค่าองค์กร ที่เสริมสร้างผลส าเร็จทางธุรกิจและมูลค่าของหุ้น  (Ibid: 8) 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ กิตตินรรัตน์ (2558, หน้า 25-42) วิจัยเรื่อง ความภักดีต่อผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ความ
ภักดีต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาข้ึนอยู่กับอิทธิพลของภาพลักษณ์
ของผู้ให้บริการ คุณภาพความสัมพันธ์ และคุณภาพบริการตามล าดับโดยตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของความภักดีของลูกค้าในระดับสูง ช้ีให้เห็นว่าถ้าผู้ให้บริการมีภาพลักษณ์ที่ดี มีสัมพันธภาพ
ที่ดีกับลูกค้า และมีการบริการที่เป็นเลิศแล้วลูกค้ากลุ่มนี้จะมีระดับความภักดีเพิ่มข้ึนและยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เขมกร เข็มน้อย (2554, หน้า 80-123) วิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการ
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยผลวิจัยพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กร โดยรวมของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของลูกค้า
ธนาคารโดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
โดยรวมกับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสินโดยรวม พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ
ปานกลาง 

5.4 ข้อเสนอแนะ และประโยชน์ในการน าไปใช้ 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือ
ถือในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจที่ด าเนินกิจการเกี่ยวกับการให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
และเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี ้
  5.4.1 จากผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า จากผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง  31 – 50 ปี  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 –  30,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ผ่านโทรศัพท์มือถือ และใช้บริการเครือข่าย AIS มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเลือกจากคุณภาพสัญญาณครอบคลุม มีรูปแบบการช าระค่าบริการแบบรายเดือน 
โดยมีอัตราค่าบริการเฉลี่ยไม่เกิน 500 บาทต่อเดือน ไม่เคยใช้บริการเสริมเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ ตใน
ระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ระหว่าง    
3 – 5 ช่ัวโมงต่อวัน โดยกิจกรรมส่วนใหญ่ในการใช้อินเทอร์เน็ตคือการเล่นสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตไปท าการวางแผน
และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเช่น การน าข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตบนมือถือไปเป็นข้อมูล
ส าหรับก าหนดโปรโมช่ันในการส่งเสริมการขายให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ารวมถึงการตั้งราคาที่
เหมาะสมเพื่อดึงดูดลูกค้าใหม่ให้มาใช้บริการเพิ่มข้ึนและน าไปวางแผนกลยุทธ์เพื่อดึงดูดลู กค้าให้เปลี่ยน



 
 

 

 

มาช าระค่าบริการแบบรายเดือน รวมถึงน าข้อมูลไปปรับปรุงการบริการให้ด้านที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจ
เลือกใช้บริการให้ดีย่ิงข้ึนเพื่อรักษาฐานลูกเก่าไว้ 
  5.4.2 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการพบว่า ปัจจัย
การรับรู้คุณภาพสินค้าและการบริการ ลักษณะทางกายภาพและ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ให้บริการ
ควรให้ความส าคัญทางด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของพนักงานผู้ให้บริการเช่นให้มีพนักงานมาต้อนรับ
ลูกค้าทันทีที่เข้ามาใช้บริการเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อการบริการให้เกิดแก่ลูกค้าและควรมีการปรับปรุง
ทางด้านลักษณะทางกายภาพให้เหมาะสมเช่นสถานที่รอรับบริการ เครื่องมือและอุปกรณ์ควรมีการ
พัฒนาให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ รวมถึงการน าบริการด้านออนไลน์เข้ามาใช้เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ
ลูกค้าได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น เป็นต้น 
  5.4.3 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร  แต่อย่างไรก็ตามปัจจัยส่วนประสมท างการตลาดยังเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการประกอบธุรกิจ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผู้ให้บริการควรมีการส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้
สามารถน ามาวางแผนในการใช้ เครื่องมือและวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับสถานการณ์ใน
ปัจจุบันเพื่อให้สามารถตอบสนองได้ตรงต่อความต้องการและสามารถสร้างพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่องเพื่อเป็นตัวช่วยในการสร้างยอดขายและดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ 
  5.4.4 จากผลการศึกษาปัจจัยความพึงพอใจ พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้ความส าคัญทางด้านลักษณะทางกายภาพของศูนย์บริการ เช่น
สถานที่ตั้ง ความสะดวก สบาย ของสถานที่รอรับบริการ ความทันสมัยของอุปกรณ์ และเนื่องจากการ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซึ่งส่วนใหญ่ไม่นิยมเข้าไปใช้บริการที่ ศูนย์บริการและไม่ต้องการติดต่อกับคอลเซน
เตอร์  (Call center) บริษัท แอมดอกซ์ และ บริษัท 451 รีเสิร์ช  (http://news.pdamobiz.com/ 
amdocs-customer-experience-spotlight/, 10 กรกฎาคม 2559) ผู้ให้บริการจึงควรท าการส ารวจว่า
เหตุใดผู้ใช้บริการจึงไม่ต้องการเข้าไปใช้บริการที่ศูนย์บริการและเพราะเหตุใดจึงไม่ต้องการติดต่อกับ Call 
center และปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการให้เหมาะสมตามความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบันและ
มีการเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงการบริการ เช่น การน าบริการออนไลน์เข้ามาช่วยในการเพิ่มความ
สะดวกสบายและสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
  5.4.5 จากผลการศึกษาปัจจัยความไว้วางใจ พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะลูกค้า



 
 

 

 

ผู้ใช้บริการมีความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการเครือข่ายไม่แตกต่างกันนัก เนื่องจากคุณภาพสัญญาณของแต่ละ
เครือข่ายข้ึนอยู่กับพื้นที่การให้บริการ ไม่สามารถวัดคุณภาพสัญญาณไ ด้อย่างชัดเจน ทางด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลนั้น ไม่สามารถวัดได้อย่างชัดเจนว่าผู้ให้บริการรายใดมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่มีความรัดกุมมากกว่ากัน ความไว้วางใจจึงไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ดังนั้น ผู้ให้บริการจึง
ควรมีการพัฒนาคุณภาพสัญญาณให้สามารถใช้ได้ต่อเนื่องครอบคลุมทุกพื้นที่และมีสื่อสารไปยังผู้บริโภค
อย่างชัดเจนเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับบริษัทได้มากยิ่งข้ึน 
  5.4.6 จากผลการศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กรใน ด้านการบริการและด้านช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระพบว่า 
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านช่ือเสียง มีผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต
บนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือด้านการบริการ และเมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 5 ด้าน
พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดอาจเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมใช้บริการผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้นผู้บริโภคเปลี่ยนบทบาทจากผู้เสพข้อมูล
เพียงอย่างเดียวมาเป็นทั้งผู้รับและผู้ส่งสาร เมื่อมีประสบการณ์การใช้งานที่ไม่ได้ก็มีการโพสผ่านสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ และเมื่อมีประสบการณ์ที่ดีก็จะนิยมรีวิวสินค้าประกอบกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนิย ม
เปรียบเทียบราคาและหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อ ดังนั้นจึงเปรียบเสมือนการส่งต่อข้อมูลแบบปากต่อปาก
จากผู้ใช้บริการ ซึ่งมีผลกระทบอย่างยิ่งต่อภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ขององค์กร เช่น หากผู้ใช้บริการ
ต้องการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือก็จะมีการไปหาข้อมูลว่าเครือข่ายใดมี ความน่าสนใจ สัญญาณมี
คุณภาพ จากโลกออนไลน์ หากมีคนมาแนะน าเครือข่ายเดียวกันหลายคน ก็มีแนวโน้มว่าผู้ใช้บริการจะหัน
ไปสนใจใช้บริการเครือข่ายนั้น โดยมีผลวิจัยพบว่า คนบนโลกออนไลน์จ านวนมากเช่ือค าแนะน าในการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการจากเพื่อนในโลกออนไลน์เป็นอย่างมากเห็ นได้จากการตั้งกระทู้ต่าง  ๆ  นาวิก 
น าเสียง  (http://blog.infoquest.co.th/iqmedialink/crm-digital/, 12 มิถุนายน 2559) ดังนั้น ผู้
ให้บริการควรให้ความส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรทางด้านต่างๆ ทั้ง
ทางด้านช่ือเสียง ด้านการบริการ และด้านอื่น ๆ อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในใจผู้บริโภคสร้างความมั่นใจแก่ลูกค้า รวมถึงสร้างช่ องทางในการเข้าถึงการ
บริการใหม่ๆให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและเพิ่มความสะดวกสบายใน
การเข้ามาใช้บริการ เพื่อดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้มาใช้บริการและรักษาฐานลูกค้าไว้ เพื่อผลก าไรของบริษัท
อย่างยั่งยืนในอนาคต 
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 5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถครอบคลุมไปในทิศทางที่กว้างมากข้ึนเพื่อให้สามารถอธิบาย
อิทธิพลของปัจจัยที่จะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าได้ชัดเจนย่ิงข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในการน าไปวางแผนกลยุทธ์เพื่อปรับปรุงการให้บริการในด้านต่าง ๆ ผู้วิจัยจึง
ขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
  5.5.1. เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ ากัดวงอยู่เพียงในกรุงเทพมหานคร
เท่านั้น ซึ่ง กลุ่มตัวอย่างอื่น ในต่างจังหวัดอาจมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ในด้านต่าง ๆ ที่มีความแตกต่างกัน ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ เพื่อให้ทราบผล
การศึกษาว่าในแต่ละพื้นที่มีความแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร  เพื่อให้สามารถน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุ ง
แก้ไขปัญหาต่างๆได้อย่างครอบคลุม 
  5.5.2. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
เพื่องานวิจัยที่กว้างขวางสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ในข้อที่ตรงกับความเป็นจริงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุดเพียงข้อเดียว 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

               ชาย        หญิง  
2. อายุ   

    1) ต่ ากว่า 20 ปี      2) 21 -30 ปี 

     3) 31 – 50 ปี       4) 51 – 60 ปี 

     5) 60 ปีข้ึนไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

     1) ต่ ากว่าปริญญาตรี      2) ปริญญาตรี  

     3) สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 

    1) นักเรียน / นักศึกษา     2) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     3) พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน    4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 

     5) อื่น ๆ 
5. รายได้ต่อเดือน 

      1)  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    2)  10,001 – 15,000 บาท 

      3)  15,001 – 30,000 บาท     4)  30,001 – 50,000 บาท 

      5) มากกว่า 50,000 บาท 
6. ท่านใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ใดมากท่ีสุด 

      1)  โทรศัพท์มือถือ        2) แท็บเล็ตคอมพิวเตอร ์(Tablet) 

      3)  คอมพิวเตอร์พกพา(Notebook)    4) คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (PC) 

      5)  สมาร์ททีวี 
 
 



 
 

 

 

7 .เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ท่านใช้งานอยู่ในปัจจุบันคือรายใด 

     1)  AIS           2) True Move  

     3)  Dtac       4)  My by Cat (กสท โทรคมนาคม) 

     5)  TOT 3G        6)  168 Mobile   
8. เหตุผลที่ท าให้ท่านเลือกใช้บริการเครือข่ายผู้ให้บริการรายนี้ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

     1)  คุณภาพสัญญาณครอบคลุมและมีประสิทธิภาพ 

         2)  แพ็คเกจอินเทอร์เน็ตมีราคาถูกกว่าระบบอื่น 

     3)  มีโปรโมช่ันให้เลือกหลากหลาย 

     4)  มีแพ็คเกจอินเทอร์เน็ตให้เลือกหลากหลาย 

      5)  บริการหลังการขายสะดวกรวดเร็ว 

     6)  มีศูนย์บริการครอบคลุมในพื้นที่ที่ต้องการ 

     7)  พนักงานผู้ให้บริการมีความเชียวชาญและมีอัธยาศัยดี 

     8) สถานที่อยู่อาศัยบังคับให้ไม่สามารถใช้บริการผู้ให้บริการรายอื่นได ้
9. ท่านใช้ระบบการช าระค่าบริการในรูปแบบใด 

      1)  เติมเงิน         2)  รายเดือน 
10. ท่านเสียค่าบริการอินเทอร์เน็ตต่อเดือนเป็นจ านวนเท่าใด(เฉลี่ยจากอินเทอร์เน็ตมือถือและ
อินเทอร์เน็ตบ้าน) 

      1)  ไม่เกิน 500 บาท      2)  501 – 1,000 บาท 

      3)  1,001 – 1,500 บาท      4)  1,501 – 2,000 บาท 

      5)  มากกว่า 2,000 บาท 
11. ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมาท่านเคยใช้แพคเกจเสริมอินเทอรเ์น็ตหรือไม ่

      1)  เคย         2)  ไม่เคย 
12. ท่านใช้อินเทอร์เน็ตมากน้อยเพียงใด 

      1)  มากกว่า 12 ช่ัวโมง / วัน     2)  6 – 12 ช่ัวโมง / วัน 

      3)  3 – 5 ช่ัวโมงต่อวัน      4)  1 – 2 ช่ัวโมง / วัน 

      5)  ทุกวันแต่ไม่เกินวันละ 1 ช่ัวโมง    6)  เดือนละ ครั้ง 

      7)  นาน ๆ ครั้ง 
 
 



 
 

 

 

14. ในหนึ่งวัน ท่านใช้อินเทอร์เน็ตในกิจกรรมใดมากท่ีสุด  

     1)  ใช้เล่น Social Network (Face book, LINE, Instagram, twitter, 
whatapp) 

         2)   ใช้ค้นหาข้อมูล 

     3)  ใช้อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ / บทความ    

     4)  ดูโทรทัศน์/ดูภาพยนตร์/ฟังวิทยุออนไลน ์

     5)  เล่นเกมส์ 

     6)  ซื้อสินค้า 

         7)  ท าธุรกรรมทางการเงิน 

     8)  ขายสินค้าออนไลน์ / ท าธุรกิจ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตอนท่ี 2 การรับรู้คุณภาพบริการและคุณค่าของสินค้า/บริการของลูกค้าต่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตท่ี
ท่านเลือกใช้บริการ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมายลงในช่องที่ตรงกับการรับรู้คุณภาพการบริการของท่านมากที่สุด 

 

การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ม า ก ที่ สุ ด ม า ก ป า น ก ล า ง น้ อ ย น้ อ ย ที่ สุ ด 

     

5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ลักษณะทางกายภาพ      
1. อุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการมีความทันสมัย      
2. สถานที่ให้บริการ มีความ สะดวก /เพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

     

ความน่าเชื่อถือ      
1. ผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้ตามที่โฆษณาไว้      
2. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้และความเช่ียวชาญ      
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า      
1. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
2. พนักงานแนะน าข้ันตอนการใช้บริการและข้อจ ากัดอย่าง
ชัดเจน 

     

3. พนักงานมีความความเต็มใจในการให้ค าปรึกษาเมื่อเกิด
ปัญหาการใช้งาน 

     

4. เมื่อได้รับข้อร้องเรียนมีการแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว      
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ม า ก ที่ สุ ด ม า ก ป า น ก ล า ง น้ อ ย น้ อ ย ที่ สุ ด 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
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การให้ความมั่นใจ 
1. พนักงานมีทักษะในการให้บริการ      
2. พนักงานมีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับ
บริการทางด้านอินเทอร์เน็ต 

     

ความเอาใจใส่ลูกค้า  
1.พนักงานมีความใส่ใจในการติดตามข้อมูลที่
ลูกค้าต้องการรับบริการ 

     

2. พนักงานเต็มใจรับฟังปัญหาของผู้รับบริการ      
การรับรู้ความคุ้มค่า 
1.ราคาที่จ่ายไปส าหรับค่าบริการอินเทอร์เน็ตถือ
ว่าคุ้มค่า 

     

2. คุณภาพของสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่ได้รับ
คุ้มค่าเมื่อเทียบกับอัตรา ค่าบริการ 

     

3. อัตราค่าบริการเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการรายอื่น
มีความคุ้มค่ามากกว่า 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ตอนท่ี 3 การรับรู้เกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการ ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตท่ีท่านเลือกใช้บริการ 

ค าช้ีแจง โปรดตอบทุกข้อด้วยการเขียนเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นและความรู้สึก
ของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 

 

การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

มา
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สุด
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น้อ
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สุด
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์      
1. สญัญาณอินเทอร์เน็ตครอบคลมุของพืน้ที่ให้บริการ       
2. สญัญาณอินเทอร์เน็ตมีคณุภาพและสามารถใช้งานได้
อย่างต่อเนื่อง 

     

3. ผลติภัณฑ์มีความหลากหลาย       
4. มีบริการหลงัการขายที่มีประสทิธิภาพ       
เกี่ยวกับราคา      
1. อตัราค่าบริการมีความเหมาะสม      
2. อตัตราค่าบริการถกูกว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผู้ให้บริการราย
อื่น 

     

เกี่ยวกับช่องทางการจดัจ าหน่าย       
1. มีหลายช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ง่ายต่อการซือ้ (เช่น ซิม 
บตัรเติมเงิน) 

     

2. มีศนูย์บริการ/ตวัแทนจ าหน่ายครอบคลมุพืน้ที่       
3. ความสะดวกในช าระค่าบริการ       
เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด      
1. การให้โปรโมชัน่สว่นลดแพคเก็จมีความน่าสนใจ      
2. การให้โปรโมชัน่สว่นลดค่าเคร่ืองโทรศพัท์มีความน่าสนใจ       
3 การให้โปรโมชัน่สว่นลดร้านค้ามีความน่าสนใจ       
4. สทิธิพิเศษส าหรับบตัรสมาชิกมีความน่าสนใจ       
3. ความรวดเร็วในการให้บริการ       
4. พนกังานมีความเต็มใจและมีความเอาใจใสใ่นการ
ให้บริการ 

     

 
 



 
 

 

 

 

การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

ม า ก ที่ สุ ด ม า ก ป า น ก ล า ง น้ อ ย น้ อ ย ที่ สุ ด 
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ความประทับใจในการบริการของพนักงาน  

1. พนกังานผู้ให้บริการสามารถแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี       
2. พนกังานมีความรู้ความเข้าใจทางด้านอินเทอร์เน็ตสามารถ
ตอบข้อสงสยัได้ตรงประเด็น 

     

3. ความรวดเร็วในการให้บริการ       
4. พนกังานมีความเต็มใจและมีความเอาใจใสใ่นการให้บริการ       
กระบวนการในการให้บริการ  
1. ขัน้ตอนในการรับบริการไม่ยุ่งยาก       
2. เวลาที่ให้บริการ ทนัต่อความต้องการ       
3. ความสะดวกในการติดต่อกบัผู้ให้บริการ เช่น ระบบลกูค้า
สมัพนัธ์ (Call Center) 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

ตอนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของท่านต่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตท่ีท่านเลือกใช้บริการ  

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นและความรู้สกึของท่านมากที่สดุเพียงช่องเดียว  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ความพึงพอใจ 

ระดับความพงึพอใจ 
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ด้านกระบวนการบริการ      
1. ความสะดวกในการติดต่อกบับริษัท       
2. ขัน้ตอนการให้บริการ      
3.ความเหมาะสมของเวลาที่ให้บริการ ทนั ต่อความต้องการ      
4.ความสะดวกของ ช่องทางให้ลกูค้ามีโอกาสร้องเรียน       
ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ       
1. ท าเลที่ตัง้ของสถานที่ให้บริการ      
2. สถานที่รอรับบริการ      
3. บริการเคร่ืองด่ืมส าหรับผู้ใช้บริการ       
4. ความสวยงามทนัสมยัของสถานที่ให้บริการ       
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ      
1. กริยามารยาทของพนกังานผู้ให้บริการ       
2. ความสามารถในการชีแ้จง / แนะน า /ให้ข้อมลู/แก้ปัญหา      
3. ความกระตือรือร้นในการให้บริการ       
4. ความรวดเร็วในการให้บริการของพนกังาน      



 
 

 

 

ตอนท่ี 5 ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจของท่านต่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตท่ีท่านเลือกใช้บริการ  

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นและความรู้สกึของท่านมากที่สดุ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเหน็ 
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ด้านความซ่ือสัตย์      
1. ท่านเชื่อมัน่ว่าข้อมลูสว่นบคุคลของท่านจะไม่ได้รับการ
เปิดเผยโดยไม่ได้รับอนญุาต 

     

2. ท่านเชื่อมัน่ว่าผู้ให้บริการคิดค่าบริการด้วยความยติุธรรม       
3. ท่านเชื่อมัน่ว่าผู้ให้บริการให้สทิธิการใช้อินเ ทอร์เน็ตตาม
ปริมาณที่ก าหนดในแพ็คเกจ 

     

ด้านความสามารถ      
1. ท่านคิดว่าผู้ให้บริการมีความสามารถในการรักษาคณุภาพ
สญัญาณอินเทอร์เน็ตถงึแม้ว่าจะมีผู้ใช้บริการเพิ่มขึน้  

     

ด้านความเมตตา      
1. ท่านเชื่อมัน่ว่าผู้ให้บริการจะไม่ตดัสญัญาณทนัทีแม้ว่าท่าน
จะช าระค่าบริการลา่ช้า  

     

2. ผู้ให้บริการมีการแจ้งเตือนการช าระค่าบริการลา่ช้าด้วย
ความสภุาพ 

     

3. ท่านเชื่อมัน่ว่าผู้ให้บริการจะเปิดให้ใช้สญัญานชัว่คราวเมื่อ
ท่านร้องขอแม้ว่าท่านจะช าระค่าบริการลา่ช้า  

     



 
 

 

 

ตอนท่ี 6 การรับรู้ด้านภาพลักษณ์องค์กรของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตท่ีท่านเลือกใช้บริการ  

 ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นและความรู้สกึของท่านมากที่สดุ  

 

 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเหน็ 
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ด้านการเข้าถงึการให้บริการ       

1.มีช่องทางในการเข้าถงึข้อมลูการให้บริการหลายช่องทาง       

2. การออกแบบสญัลกัษณ์และศนูย์บริการมีความโดดเด่น

สงัเกตง่าย 

     

3. ศนูย์บริการมีสาขาครอบคลมุทัว่ประเทศ       

ด้านการบริการ      

1. มีการพฒันารูปแบบการบริการใหม่ๆให้สอดคล้องกบัความ

ต้องการของลกูค้าอยู่เสมอ 

     

2. มีบริการหลงัการขายมีประสทิธิภาพ       

ด้านการติดต่อส่วนบุคคล      

1. พนกังานผู้ให้บริการมีความยินดีและเต็มใจที่จะรับฟังปัญหา

ของลกูค้า 

     

2. พนกังานผู้ให้บริการมีความสามารถเข้าใจปัญหาของลกูค้า

ได้อย่างรวดเร็ว 

     

ด้านความปลอดภัย      

1.มีระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมลูที่เชื่อถือได้ ข้อมลูไม่

ร่ัวไหล 

     

ด้านช่ือเสียง      

1. ผู้ให้บริการเป็นผู้น าในการให้บริการทางด้าน อินเทอร์เน็ตมือ

ถือ 

     

2. ผู้ให้บริการเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสงัคม       

3. ผู้ให้บริการมีช่ือเสยีงด้านคณุภาพเป็นที่ยอมรับ       



 
 

 

 

ตอนท่ี 7 ค าถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของท่านต่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมือถอืท่ีท่านเลือกใช้บริการ  

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นและความรู้สกึของท่านมากที่สดุ  

 

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 

ระดับความคิดเหน็ 
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1. ท่านคิดว่าจะแนะน าให้ คนรอบตวัใช้บริการ      

2. ท่านคิดว่าจะแก้ต่างให้หากท่านได้ยินบคุคลอื่นกลา่วถงึผู้ให้

บริการในแง่ลบ 

     

3. ท่านนกึถงึเครือข่ายที่ท่านใช้เพียงเจ้าเดียวเมือต้องใช้บริการ

ด้านอินเทอร์เน็ต 

     

4. ท่านคิดว่าเครือข่ายปัจจบุนัที่ท่านเลอืกใช้บริการสามารถ

ตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

     

5. ท่านยินดีสนบัสนนุสนิค้า/บริการ ด้านอื่น ๆ ของผู้ให้บริการ

เครือข่ายปัจจบุนัที่ท่านเลอืกใช้ 

     

6. ท่านคิดว่าโอกาสที่ท่านจะร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาด้าน

คณุภาพ 

     

7. ท่านคิดว่าโอกาสที่ท่านจะร้องเรียนเมือเกิดปัญหาด้านการ

บริการ 

     

8. ท่านคิดว่าโอกาสที่ปัญหาร้องเรียนของท่านจะได้รับการแก้ไข      

9. โอกาสที่ท่านจะย้ายเครือข่ายหากอตัราค่าบริการสงูขึน้      

10. โอกาสที่ท่านจะย้ายเครือข่ายหากคแูข่งมีเทคโนโลยีด้าน

สญัญาณที่ดีกว่า 

     

11. โอกาสที่ท่านจะย้ายเครือข่ายหากคู่แข่งมีโปรโมชัน่ทีดีกว่า      

12. โอกาสที่ท่านจะย้ายเครือข่ายหากพบปัญหาด้านสญัญาณ

อินเทอร์เน็ต 

     

13. โอกาสที่ท่านจะย้ายเครือข่ายหากพบปัญหาด้านการบริการ

ของพนกังาน 

     

 



 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Frequency Table 
 

พศ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid หญิง 189 47.3 47.3 47.3 

ชาย 211 52.8 52.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

ที่อยู่อาศัย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid คลองสาน 34 8.5 8.5 8.5 

คลองสามวา 72 18.0 18.0 26.5 

คลองเตย 42 10.5 10.5 37.0 

คนันายาว 47 11.8 11.8 48.8 

จตุจกัร 31 7.8 7.8 56.5 

จอมทอง 33 8.3 8.3 64.8 

ดอนเมือง 17 4.3 4.3 69.0 

ดินแดง 42 10.5 10.5 79.5 

ดุสิต 28 7.0 7.0 86.5 

ตล่ิงชนั 54 13.5 13.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

อาย ุ

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ต ่ากวา่ 20 ปี 5 1.3 1.3 1.3 

21 - 30 ปี 155 38.8 38.8 40.0 

31 - 50 ปี 200 50.0 50.0 90.0 

51 - 60 ปี 33 8.3 8.3 98.3 

60 ปีข้ึนไป 7 1.8 1.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

 



 
 

 

 

ระดับการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ต ่ากวา่ปริญญาตรี 46 11.5 11.5 11.5 

ปริญญาตรี 283 70.8 70.8 82.3 

สูงกวา่ปริญญาตรี 71 17.8 17.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นกัเรียน / นกัศึกษา 12 3.0 3.0 3.0 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกจิ 185 46.3 46.3 49.3 

พนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน 156 39.0 39.0 88.3 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 27 6.8 6.8 95.0 

แม่บา้น 20 5.0 5.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

เงินเดือน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 7 1.8 1.8 1.8 

10,001 - 15,000 บาท 97 24.3 24.3 26.0 

15,001 - 30,000 บาท 239 59.8 59.8 85.8 

30,001 - 50,000 บาท 54 13.5 13.5 99.3 

มากกวา่ 50,000 บาท 3 .8 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

อุปกรณ์ที่ใช้มากที่สุด 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid โทรศพัทม์ือถือ 327 81.8 81.8 81.8 

แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ 30 7.5 7.5 89.3 

คอมพิวเจอร์พกพา 7 1.8 1.8 91.0 

คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 



 
 

 

 

เครือข่ายที่ใช้ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid AIS 144 36.0 36.0 36.0 

True Move 139 34.8 34.8 70.8 

DTAC 117 29.3 29.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

คุณภาพสัญญาณครอบคลุม 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 216 54.0 54.0 54.0 

เลือก 184 46.0 46.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

แพ็คเกจอินเทอร์เน็ตถูกกว่าระบบอื่น 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 227 56.8 56.8 56.8 

เลือก 173 43.3 43.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

มีโปรโมช่ันให้เลือกหลากหลาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 267 66.8 66.8 66.8 

เลือก 133 33.3 33.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

มีแพ็คเกจอินเทอร์เน็ตให้เลือกหลากหลาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 368 92.0 92.0 92.0 

เลือก 32 8.0 8.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
 

     

 

 



 
 

 

 

บริการหลังการขายสะดวกรวดเร็ว 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 357 89.3 89.3 89.3 

เลือก 43 10.8 10.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

มีศูนย์บริการครอบคลุมพืน้ที ่

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 288 72.0 72.0 72.0 

เลือก 112 28.0 28.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

พนักงานมีความเช่ียวชาญและอัธยาศัยด ี

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 372 93.0 93.0 93.0 

เลือก 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

สถานที่อยู่อาศัยบงัคับ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เลือก 398 99.5 99.5 99.5 

เลือก 2 .5 .5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

รูปแบบการช าระค่าบริการ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เติมเงิน 89 22.3 22.3 22.3 

รายเดือน 311 77.8 77.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

 



 
 

 

 

ค่าบริการรายเดือน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไม่เกนิ 500 บาท 193 48.3 48.3 48.3 

501 - 1,000 บาท 184 46.0 46.0 94.3 

1,001 - 1,500 บาท 23 5.8 5.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

ใช้แพคเกจอินเทอร์เน็ตเสริม 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เคย 128 32.0 32.0 32.0 

ไม่เคย 272 68.0 68.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

ระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid มากกวา่ 12 ชัว่โมงต่อวนั 85 21.3 21.3 21.3 

6 -12 ชัว่โมงต่อวนั 112 28.0 28.0 49.3 

3 -5 ชัว่โมงต่อวนั 127 31.8 31.8 81.0 

1 -2 ชัว่โมงต่อวนั 65 16.3 16.3 97.3 

ทุกวนัแต่ไม่เกนิวนัละ 1 ชัว่โมง 10 2.5 2.5 99.8 

นาน ๆ คร้ัง 1 .3 .3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

กิจกรรมที่ใช้มากที่สุด 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เล่น Social Network 248 62.0 62.0 62.0 

ใชค้น้หาขอ้มูล 52 13.0 13.0 75.0 

ใชอ้่านหนงัสืออิเล็คทรอนิค 37 9.3 9.3 84.3 

ดูโทรทศัน/์ดูภาพยนตร์/ฟังวทิยอุอนไลน ์ 23 5.8 5.8 90.0 

เล่นเกมส์ 25 6.3 6.3 96.3 

ท าธุรกรรมทางการเงิน 2 .5 .5 96.8 

ขายสินคา้ออนไลน/์ท าธุรกจิ 13 3.3 3.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 



 
 

 

 

Correlations การรับรู้คุณค่าสินค้าและการบริการ 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

ลกัษณะทางกายภาพ 3.7513 .73321 400 

ความน่าเช่ือถือ 3.6425 .77859 400 

การตอบสนองต่อลูกคา้ 3.6388 .73415 400 

การให้ความมัน่ใจ 3.6713 .75264 400 

ความเอาใจใส่ลูกคา้ 3.6733 .76177 400 

ความคุม้ค่า 3.6458 .74842 400 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Correlations 

 

ความ

จงรักภกัดี 

ลกัษณะทาง

กายภาพ 

ความ

น่าเช่ือถือ 

การตอบสนองต่อ

ลูกคา้ 

การให้ความ

มัน่ใจ 

ความเอาใจใส่

ลูกคา้ 

ความ

คุม้ค่า 

ความจงรักภกัดี Pearson 

Correlation 

1 .173
**
 .128

*
 .234

**
 .173

**
 .206

**
 .125

*
 

Sig. (2-tailed)  .000 .011 .000 .001 .000 .012 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ลกัษณะทาง

กายภาพ 

Pearson 

Correlation 

.173
**
 1 .540

**
 .403

**
 .359

**
 .280

**
 .242

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ความน่าเช่ือถือ Pearson 

Correlation 

.128
*
 .540

**
 1 .657

**
 .585

**
 .427

**
 .312

**
 

Sig. (2-tailed) .011 .000  .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

การตอบสนองต่อ

ลูกคา้ 

Pearson 

Correlation 

.234
**
 .403

**
 .657

**
 1 .704

**
 .563

**
 .423

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

การให้ความมัน่ใจ Pearson 

Correlation 

.173
**
 .359

**
 .585

**
 .704

**
 1 .633

**
 .484

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000  .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ความเอาใจใส่

ลูกคา้ 

Pearson 

Correlation 

.206
**
 .280

**
 .427

**
 .563

**
 .633

**
 1 .593

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ความคุม้ค่า Pearson 

Correlation 

.125
*
 .242

**
 .312

**
 .423

**
 .484

**
 .593

**
 1 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 
 
 
 
 



 
 

 

 

Correlation ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

ผลิตภณัฑ ์ 3.6556 .69549 400 

ราคา 3.6338 .80816 400 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.7567 .72024 400 

การส่งเสริมการตลาด 3.6944 .69518 400 

ความประทบัใจในการ

บริการของพนกังาน 

3.5763 .76589 400 

กระบวนการในการ

ให้บริการ 

3.5467 .83173 400 

 



 
 

 

 

 ความจงรักภกัดี ผลิตภณัฑ ์ ราคา 

ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 

การส่งเสริม

การตลาด 

ความประทบัใจใน

การบริการของ

พนกังาน 

กระบวนการใน

การให้บริการ 

        

ความจงรักภกัดี Pearson 

Correlation 

1 .160
**
 .070 .116

*
 .076 .129

**
 .151

**
 

Sig. (2-tailed)  .001 .159 .021 .130 .010 .002 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ผลิตภณัฑ ์ Pearson 

Correlation 

.160
**
 1 .512

**
 .490

**
 .334

**
 .232

**
 .272

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ราคา Pearson 

Correlation 

.070 .512
**
 1 .619

**
 .559

**
 .341

**
 .280

**
 

Sig. (2-tailed) .159 .000  .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย Pearson 

Correlation 

.116
*
 .490

**
 .619

**
 1 .702

**
 .512

**
 .418

**
 

Sig. (2-tailed) .021 .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

การส่งเสริมการตลาด Pearson 

Correlation 

.076 .334
**
 .559

**
 .702

**
 1 .660

**
 .502

**
 

Sig. (2-tailed) .130 .000 .000 .000  .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

ความประทบัใจในการ

บริการของพนกังาน 

Pearson 

Correlation 

.129
**
 .232

**
 .341

**
 .512

**
 .660

**
 1 .762

**
 

Sig. (2-tailed) .010 .000 .000 .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

กระบวนการในการ

ให้บริการ 

Pearson 

Correlation 

.151
**
 .272

**
 .280

**
 .418

**
 .502

**
 .762

**
 1 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

Correlations ความพงึพอใจ 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

ความพึงพอใจกระบวนการบริการ 3.5750 .73385 400 

ความพึงพอใจลกัษณะทางกายภาพ 3.6013 .73474 400 

ความพึงพอใจพนกังานผูใ้ห้บริการ 3.5306 .76591 400 

 

Correlations 

 

ความ

จงรักภกัดี 

ความพึงพอใจกระบวนการ

บริการ 

ความพึงพอใจลกัษณะทาง

กายภาพ 

ความพึงพอใจพนกังานผู้

ให้บริการ 

ความจงรักภกัดี Pearson 

Correlation 

1 .178
**
 .200

**
 .173

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 

N 400 400 400 400 

ความพึงพอใจกระบวนการ

บริการ 

Pearson 

Correlation 

.178
**
 1 .500

**
 .413

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 400 400 400 400 

ความพึงพอใจลกัษณะทาง

กายภาพ 

Pearson 

Correlation 

.200
**
 .500

**
 1 .724

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 

ความพึงพอใจพนกังานผู้

ให้บริการ 

Pearson 

Correlation 

.173
**
 .413

**
 .724

**
 1 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  

N 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Correlations  ความไว้วางใจ 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

ความซ่ือสัตย ์ 3.5050 .71696 400 

ความสามารถ 3.5275 .92541 400 

ความเมตตา 3.5267 .67154 400 

 

 

 

Correlations 

 ความจงรักภกัดี ความซ่ือสัตย ์ ความสามารถ ความเมตตา 

ความจงรักภกัดี Pearson Correlation 1 .191
**
 .147

**
 .196

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .003 .000 

N 400 400 400 400 

ความซ่ือสัตย ์ Pearson Correlation .191
**
 1 .578

**
 .572

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 400 400 400 400 

ความสามารถ Pearson Correlation .147
**
 .578

**
 1 .610

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .000  .000 

N 400 400 400 400 

ความเมตตา Pearson Correlation .196
**
 .572

**
 .610

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

Correlations ภาพลักษณ์องค์กร 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

ภาพลกัษณ์การเขา้ถึงการให้บริการ 3.7233 .74637 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ 3.6050 .76678 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นการติดต่อส่วนบุคคล 3.5375 .73481 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นความปลอดภยั 3.5150 .84056 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นช่ือเสียง 3.6508 .69451 400 

 

Correlations 

 

ความ

จงรักภกัดี 

ภาพลกัษณ์การเขา้ถึง

การให้บริการ 

ภาพลกัษณ์ดา้น

บริการ 

ภาพลกัษณ์ดา้นการ

ติดต่อส่วนบุคคล 

ภาพลกัษณ์ดา้น

ความปลอดภยั 

ภาพลกัษณ์ดา้น

ช่ือเสียง 

ความจงรักภกัดี Pearson 

Correlation 

1 .263
**
 .401

**
 .427

**
 .374

**
 .531

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

ภาพลกัษณ์การเขา้ถึง

การให้บริการ 

Pearson 

Correlation 

.263
**
 1 .582

**
 .310

**
 .236

**
 .290

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ Pearson 

Correlation 

.401
**
 .582

**
 1 .532

**
 .419

**
 .467

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นการ

ติดต่อส่วนบุคคล 

Pearson 

Correlation 

.427
**
 .310

**
 .532

**
 1 .533

**
 .595

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

ภาพลกัษณ์ดา้นความ

ปลอดภยั 

Pearson 

Correlation 

.374
**
 .236

**
 .419

**
 .533

**
 1 .619

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 400 400 

ภาพลกัษณ์ดา้น

ช่ือเสียง 

Pearson 

Correlation 

.531
**
 .290

**
 .467

**
 .595

**
 .619

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 
 

 

 

Correlations ความจงรักภักดี 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

การบอกต่อ 3.4942 .70836 400 

ความคั้งใจซ้ือ 3.5350 .82034 400 

ความอ่อนไหวต่อราคา 3.5892 .75545 400 

การร้องเรียน 3.5163 .85861 400 

การไม่เปลี่ยนตราสินคา้ 3.8325 .73349 400 

 

 

Correlations 

 ความจงรักภกัดี การบอกต่อ ความคั้งใจซ้ือ ความอ่อนไหวต่อราคา การร้องเรียน การไม่เปลี่ยนตราสินคา้ 

ความจงรักภกัดี Pearson Correlation 1 .738
**
 .779

**
 .713

**
 .805

**
 .569

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

การบอกต่อ Pearson Correlation .738
**
 1 .706

**
 .275

**
 .539

**
 .155

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .002 

N 400 400 400 400 400 400 

ความคั้งใจซ้ือ Pearson Correlation .779
**
 .706

**
 1 .296

**
 .578

**
 .200

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

ความอ่อนไหวต่อราคา Pearson Correlation .713
**
 .275

**
 .296

**
 1 .499

**
 .518

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 

การร้องเรียน Pearson Correlation .805
**
 .539

**
 .578

**
 .499

**
 1 .232

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 400 400 

การไม่เปลี่ยนตราสินคา้ Pearson Correlation .569
**
 .155

**
 .200

**
 .518

**
 .232

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000  

N 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

 



 
 

 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

การรับรู้คุณค่า 3.6705 .56623 400 

ส่วนประสมการตลาด 3.6439 .56608 400 

ความพึงพอใจ 3.5456 .66302 400 

ความไวว้างใจ 3.5197 .65806 400 

ภาพลกัษณ์องคก์ร 3.6063 .56928 400 

 

Variables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 ภาพลกัษณ์องคก์ร, การรับรู้

คุณค่า, ความพึงพอใจ, ส่วน

ประสมการตลาด, ความ

ไวว้างใจa
 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

Model Summary
b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .546
a
 .298 .289 .47375 .298 33.404 5 394 .000 1.895 

a. Predictors: (Constant), ภาพลกัษณ์องคก์ร, การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจ, ส่วนประสมการตลาด, ความไวว้างใจ 

b. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 



 
 

 

 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.486 5 7.497 33.404 .000
a
 

Residual 88.429 394 .224   

Total 125.915 399    

a. Predictors: (Constant), ภาพลกัษณ์องคก์ร, การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจ, ส่วนประสมการตลาด, ความไวว้างใจ 

b. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 

Interval for B 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.411 .218  6.477 .000 .983 1.840   

การรับรู้คุณค่า .112 .046 .113 2.446 .015 .022 .203 .831 1.203 

ส่วนประสม

การตลาด 

-.035 .049 -.035 -.717 .474 -.130 .061 .745 1.342 

ความพึงพอใจ .098 .049 .116 1.997 .046 .002 .195 .527 1.896 

ความไวว้างใจ -.078 .049 -.092 -1.612 .108 -.174 .017 .552 1.812 

ภาพลกัษณ์องคก์ร .505 .046 .512 10.930 .000 .415 .596 .812 1.232 

a. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 

Regresstion 



 
 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ความจงรักภกัดี 3.5934 .56176 400 

การรับรู้คุณค่า 3.6705 .56623 400 

ส่วนประสมการตลาด 3.6439 .56608 400 

ความพึงพอใจ 3.5456 .66302 400 

ความไวว้างใจ 3.5197 .65806 400 

ภาพลกัษณ์องคก์ร 3.6063 .56928 400 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Correlations 

  

ความจงรักภกัดี การรับรู้คุณค่า 

ส่วนประสม

การตลาด ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ ภาพลกัษณ์องคก์ร 

Pearson 

Correlation 

ความจงรักภกัดี 1.000 .229 .156 .224 .205 .527 

การรับรู้คุณค่า .229 1.000 .350 .288 .264 .232 

ส่วนประสมการตลาด .156 .350 1.000 .426 .228 .239 

ความพึงพอใจ .224 .288 .426 1.000 .621 .287 

ความไวว้างใจ .205 .264 .228 .621 1.000 .396 

ภาพลกัษณ์องคก์ร .527 .232 .239 .287 .396 1.000 

Sig. (1-tailed) ความจงรักภกัดี . .000 .001 .000 .000 .000 

การรับรู้คุณค่า .000 . .000 .000 .000 .000 

ส่วนประสมการตลาด .001 .000 . .000 .000 .000 

ความพึงพอใจ .000 .000 .000 . .000 .000 

ความไวว้างใจ .000 .000 .000 .000 . .000 

ภาพลกัษณ์องคก์ร .000 .000 .000 .000 .000 . 

N ความจงรักภกัดี 400 400 400 400 400 400 

การรับรู้คุณค่า 400 400 400 400 400 400 

ส่วนประสมการตลาด 400 400 400 400 400 400 

ความพึงพอใจ 400 400 400 400 400 400 

ความไวว้างใจ 400 400 400 400 400 400 

ภาพลกัษณ์องคก์ร 400 400 400 400 400 400 

 



 
 

 

 

Variables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 ภาพลกัษณ์องคก์ร, การรับรู้

คุณค่า, ความพึงพอใจ, ส่วน

ประสมการตลาด, ความ

ไวว้างใจa
 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary
b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .546
a
 .298 .289 .47375 .298 33.404 5 394 .000 1.895 

a. Predictors: (Constant), ภาพลกัษณ์องคก์ร, การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจ, ส่วนประสมการตลาด, ความไวว้างใจ 

b. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.486 5 7.497 33.404 .000
a
 

Residual 88.429 394 .224   

Total 125.915 399    

a. Predictors: (Constant), ภาพลกัษณ์องคก์ร, การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจ, ส่วนประสมการตลาด, ความไวว้างใจ 

b. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 

 



 
 

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 

Interval for B 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.411 .218  6.477 .000 .983 1.840   

การรับรู้คุณค่า .112 .046 .113 2.446 .015 .022 .203 .831 1.203 

ส่วนประสมการตลาด -.035 .049 -.035 -.717 .474 -.130 .061 .745 1.342 

ความพึงพอใจ .098 .049 .116 1.997 .046 .002 .195 .527 1.896 

ความไวว้างใจ -.078 .049 -.092 -1.612 .108 -.174 .017 .552 1.812 

ภาพลกัษณ์องคก์ร .505 .046 .512 10.930 .000 .415 .596 .812 1.232 

a. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 

 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) การรับรู้คุณค่า 

ส่วนประสม

การตลาด ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ 

ภาพลกัษณ์

องคก์ร 

1 1 5.916 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .028 14.449 .03 .12 .06 .16 .25 .01 

3 .021 16.898 .01 .02 .18 .15 .04 .51 

4 .016 19.310 .00 .65 .29 .02 .09 .14 

5 .010 24.028 .09 .11 .19 .57 .53 .24 

6 .009 25.518 .87 .11 .27 .09 .09 .10 



 
 

 

 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) การรับรู้คุณค่า 

ส่วนประสม

การตลาด ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ 

ภาพลกัษณ์

องคก์ร 

1 1 5.916 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .028 14.449 .03 .12 .06 .16 .25 .01 

3 .021 16.898 .01 .02 .18 .15 .04 .51 

4 .016 19.310 .00 .65 .29 .02 .09 .14 

5 .010 24.028 .09 .11 .19 .57 .53 .24 

6 .009 25.518 .87 .11 .27 .09 .09 .10 

a. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2.5805 4.4253 3.5934 .30651 400 

Std. Predicted Value -3.305 2.714 .000 1.000 400 

Standard Error of Predicted 

Value 

.026 .107 .055 .017 400 

Adjusted Predicted Value 2.5206 4.4363 3.5931 .30769 400 

Residual -1.16074 1.21659 .00000 .47077 400 

Std. Residual -2.450 2.568 .000 .994 400 

Stud. Residual -2.480 2.595 .000 1.002 400 

Deleted Residual -1.20198 1.24228 .00027 .47913 400 

Stud. Deleted Residual -2.496 2.614 .000 1.005 400 

Mahal. Distance .241 19.250 4.988 3.753 400 

Cook's Distance .000 .052 .003 .006 400 

Centered Leverage Value .001 .048 .013 .009 400 

a. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 
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