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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของ

ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้

เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน       

ทรูไอดีและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน  400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง  

แบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ

โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) ด้านการตลาดดิจิทัล และ      

4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df 

= 2.57 ค่า GFI = 0.95 ค่า AGFI = 0.92 ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.06 และค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์  = 0.93 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจ          

ใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี ได้ร้อยละ 93 พบว่า ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า ด้านภาพลักษณ์       

ตราสินค้า และด้านการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี  

ตามลำดับ ดังนั้นผู้ประกอบการที่ให้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีควรคำนึงถึงการมีส่วนร่วมของลูกค้า
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เป็นสำคัญ โดยควรทำให้ผู้ใช้บริการรู้สึกมีส่วนร่วมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรม 

การติดตามข่าวสาร การแสดงความคิดเห็นและการส่งต่อ เนื่องจากเมื่อผู้ใช้บริการได้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง

กับกิจกรรมนั้นจะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการรู้สึกตื่นเต้น สนุกสนานไปกับกิจกรรมที่เกิดขึ้น ซึ่งจะส่งผล

เชงิบวกต่อความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีต่อไป 

คำสำคัญ: การตลาดดิจิทัล; การมีส่วนร่วมของลูกค้า; ภาพลักษณ์ตราสินค้า; ความตั้งใจใช้บริการ; 

แอปพลิเคชันทรูไอดี 

 

Abstract  

 The objectives of this research were to 1) develop and examine a causal relationship 

model of intention to use the TrueID application of customers in Bangkok and its vicinity; and 2) 

study causal factors influencing intention to use the TrueID application of customers in Bangkok 

and its vicinity. This study was quantitative research. The sample group consisted of 400 people 

who had used the TrueID application and lived in Bangkok and its vicinity by convenience 

sampling. The tool used in the research was an online questionnaire. The statistics used to analyze 

the data included frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation 

models. It was found that the developed causal relationship model consists of four aspects: 1) 

customer engagement; 2) brand image; 3) digital marketing; and 4) intention to use. This result 

was in good agreement with empirical data, considering the CMIN/df value = 2.57, GFI value = 

0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.06, and prediction coefficient = 0.93, indicating 

that the variables in the model can explain the variance of intention to use the TrueID application 

by 93 percent. It was found that customer engagement, brand image, and digital marketing have 

a combined influence on intention to use. Therefore, operators who provide TrueID applications 

should prioritize customer engagement. This should make customers feel involved in the product or 

service. Through various activities, such as participating in activities, following news, expressing 

opinions, and forwarding, When customers feel part of the activities, they are stimulated to feel 

excited and have fun with them. This will have a positive effect on the intention to use the TrueID 

application. 

Keywords: Digital Marketing; Customer Engagement; Brand Image; Intention to Use; Application 

TrueID 
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บทนำ 

 จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี  พ.ศ. 2565 ของ

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่ากิจกรรมเพื่อความบันเทิงการดูโทรทัศน์      

ดูคลิป ดูภาพยนตร์ และฟังเพลงออนไลน์ เป็นกิจกรรมที่อยู่ใน  5 อันดับแรก ของกิจกรรมยอดนิยม   

ทุกปี โดยอันดับค่อย ๆ เติบโตขึ้นทุกปีจนก้าวขึ้นเป็นกิจกรรมเพื่อความบันเทิงอันดับ 1 เรื่อยมาตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2562 ทางผู้ให้บริการเองก็ได้มีการพัฒนาให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ   

ในยุคดิจทิัลได้เป็นอย่างดี ซึ่งปัจจุบันกิจกรรมเพื่อความบันเทิงได้เปลี่ยนไปอย่างมาก เช่น ในอดีตรับชม

โทรทัศน์ ต้องดูตามโปรแกรมรายการที่ทางช่องจัดมาให้ แต่ในปัจจุบันสามารถเลือกรายการที่ต้องการ

รับชมได้ หรอืแม้เป็นรายการสดก็สามารถดูย้อนหลังได้ อกีทั้งปัจจุบันยังมกีารนำเสนอบริการ ที่ตรงกับ

ความต้องการเฉพาะบุคคล (Personalization) ต้องการรับชมภาพยนตร์ ก็ไม่จำเป็นต้องเดินทางไปถึง 

โรงภาพยนตร์ สามารถรับชมผ่านมือถือออนไลน์ได้โดยไม่ต้องเดินทาง  (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม 

ทางอเิล็กทรอนิกส์, 2565) 

 การแข่งขันในตลาดอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเนื่อง ในประเทศไทย

มีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นและแข่งขันรุนแรงขึ้น ผู้แข่งขันในประเทศไทยปัจจุบัน เช่น เน็ตฟลิกซ์ (Netflix)  

วิว (Viu) อ้ายฉีอี้ (iQIYI) ไพร์มวิดโีอ (Prime Video) และ ดสินีย์พลัส ฮอตสตาร์ (Disney+ Hotstar) ต่างก็

ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านสินค้า เช่น เอ็กซ์คลูซีฟคอนเทนต์(Exclusive Content) 

ลูกค้าสามารถรับชมได้ที่ เดียวเท่านั้น เช่น Avengers Endgame จะลงในสตรีมมิ่งของดิสนีย์พลัส 

ฮอตสตาร์เท่านั้น หรือกลยุทธ์ด้านราคา เช่น การให้บริการรับชมฟรีในบางช่อง (Freemium) แต่หาก

ต้องการรับชมช่องพิเศษจะมีค่าใช้จ่ายเพิ่ม เป็นต้น 

 นอกจากนี้ยังได้ขยายช่องทางการสื่อสารมากขึน้ จากการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อแบบดังเดิม 

(Traditional Media) ไปสู่การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อแบบใหม่ (New Media) และมีแนวโน้มที่จะ

เติบโตขึ้นต่อไปในอนาคต สังเกตได้จากการเข้ามามีบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น 

เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูบ (YouTube) และอินสตาแกรม (Instagram)  เนื่องจากสื่อ

สังคมออนไลน์นี้มีลักษณะแพร่หลายที่ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ทุกที่ทุกเวลา จึงเป็น

สาเหตุที่ผู้ประกอบธุรกิจสื่อบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเนื่อง นิยมเข้ามาใช้การสื่อสาร

การตลาด ผ่านสื่อสังคมออนไลน์กันมากขึ้น นอกจากนี้ผู้ให้บริการสื่อบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับ

สมาชิกต่อเนื่อง ก็ใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์นี้สำหรับวิเคราะห์ วิจารณ์ ทั้งในเชิงบวก 

เชิงลบในหลากหลายรูปแบบ เช่น คอมเมนต์ใต้โพสต์  เนื้อหาที่สร้างสรรค์โดยผู้ใช้งานทั่วไป (User 

Generated Content) การบอกต่อด้วยการแท็กเพื่อน (Tag) การแชร์ต่อ (Share) การรีทวีต (Retweet) 

เป็นต้น 

 ทรูไอดี (TrueID) เป็นแอปพลิเคชันเดียวในไทยที่รวบรวมคอนเทนต์หลากหลาย เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าในทุกไลฟ์สไตล์ได้ด้วยการสมัครสมาชิกเพียงครั้งเดียวสามารถรับชม       
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ความบันเทิงได้หลายรูปแบบ ด้วยจุดเด่นที่มีเอ็กซ์คลูซีฟคอนเทนต์ ทั้งภาพยนตร์ ซีรีส์ กีฬา และ

ออกแบบให้ใช้งานได้กับทุกเครอืข่ายมือถือ ทำให้ทุกคนสามารถเข้าถึงคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ คมชัดได้

อย่างเต็มรูปแบบ และด้วยความพิเศษที่มีหลายแพลตฟอร์มจึงสามารถตอบสนองทุกไลฟ์สไตล์ได้อย่าง

ครบครันทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นแอปพลิเคชันบนมอืถือ (Mobile Application), เว็บไซต์ และกล่องทรูไอดี 

ทีวี (TrueID TV box) เพื่อสามารถเข้าถึงคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ และหลากหลายในที่เดียว (เว็บไซต์      

ทรูไอดี, 2567) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีหลายปัจจัย (Habib, Hamadneh & Hassan, 2022) ได้แก่ ด้าน

การตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) เป็นการทำการตลาดโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และมีปฏิสัมพันธ์กัน

ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ด้านภาพลักษณ์   ตราสินค้า (Brand Image) เป็นเอกลักษณ์ทำให้เกิดภาพจำ 

ขึ้นในใจผู้ใช้บริการ ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) เป็นพฤติกรรมที่แสดงออก

ต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของสินค้า เช่น แสดงความคิดเห็น ร่วมเล่นกิจกรรม การบอกต่อ และด้าน

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to use) แรงจูงใจที่ผู้ใช้บริการจะซื้อสินค้าหรือบริการเนื่องจากรู้สึก

ไว้วางใจในผลลัพธ์และคุณภาพที่ได้รับ ปัจจัยเหล่านี้ทำให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการ

เข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี  จะทำให้ธุรกิจ

ประสบความสำเร็จได้ 

 บทความนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการ 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ให้สามารถสร้างโอกาส  

ในการแข่งขัน และส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้

บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของ

ผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

การตลาดดิจทิัล หมายถึง การทำการตลาดโดยนำอินเทอร์เน็ตและสื่ออิเล็กทรอนิกส์มาทำงานร่วมกัน

ทำให้ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการสามารถสื่อสารได้ และมีปฏิสัมพันธ์กับสื่อที่เลือกใช้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 
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2561) นอกจากนี้การตลาดดิจทิัล ยังหมายถึง การตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ และเทคโนโลยีดิจทิัล

เพื่อนำเสนอเนื้อหา ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว รวมทั้งเป็นการสร้าง

และการแบ่งปันข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และมีคุณค่าต่อผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย (ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, 

2561) 

 กล่าวโดยสรุป การตลาดดิจทิัล หมายถึง การสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ (Website) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และแอปพลิเคชัน 

(Application) โดยมุ่งหวังที่กระตุ้นการรับรู้และความสนใจผ่านการโฆษณา สร้างปฏิสัมพันธ์ผ่านการ

รีววิ เพื่อโน้มนา้วใจให้เกิดการใชบ้ริการและส่งผลทำให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ทุกสิ่งทุกอย่างที่บุคคลมีความเชื่อ ความคิด ความ

ประทับใจ ทัศนคติ และการกระทำ ทำให้มีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับตราสินค้านั้น อาจมาจากทั้ง

ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม เช่น ฟังจากคําบอกเล่า หรือเผยแพร่ข้อมูลจากสื่อขององค์กร  

(สุชาดา นำ้ใจดี, 2563) นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยังหมายถึง การตระหนักรู้ตราสินค้า เกิดจาก

ที่ผู้ใช้บริการได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ และเกิดการจดจำต่อตราสินค้า สามารถระบุหรอืแยกแยะจดจำ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ (พีรวิชญ์ ธีระกาญจน,์ 2564) 

 กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง เอกลักษณ์ที่ผู้ให้บริการสร้างขึ้น ด้วยวิธีการ

ต่าง ๆ เช่น การเลือกใช้สี ตราสัญลักษณ์ (Logo) และออกแบบสินค้าหรือบริการให้จดจำง่าย เป็นต้น 

เพื่อให้ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในความทรงจำของผู้ใช้บริการ เกิดความไว้วางใจในชื่อเสียง 

และเกิดเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ตรงตามที่ผู้ให้บริการต้องการ เกิดความเชื่อมั่นในภาพลักษณ์

ตราสินค้า และส่งผลทำให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 

 การมีส่วนร่วมของลูกค้า หมายถึง ความสัมพันธ์ที่ผู้ใช้บริการมีต่อสินค้า และแสดงออกทาง

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ส่งผลไปยังการซื้อในอนาคต (นฤมล กิมภากรณ์ , 2562) นอกจากนี้การมี

ส่วนร่วมของลูกค้า ยังหมายถึง ความพยายามในการสร้างให้ผู้ใช้บริการเกิดความผูกพันทางด้าน

อารมณ์  พฤติกรรม มีความรักในสินค้าหรือบริการนั้น มีความรู้สึกเป็นเจ้าของ รวมทั้งบอกต่อ       

ด้วยความเต็มใจ มีแนวโน้มที่จะใช้สนิค้าหรอืบริการต่อไปในอนาคต (ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, 2561)  

 กล่าวโดยสรุป การมีส่วนร่วมของลูกค้า หมายถึง การมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยแสดงออกผ่านพฤติกรรมต่างๆ เช่น การติดตามข่าวสาร การใช้งาน       

การแสดงความคิดเห็น การมสี่วนร่วมกิจกรรม การบอกต่อ และส่งผลทำให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการ (Intention to use) 

ความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ   ที่เกิด

จากการที่ผู้ใช้บริการได้ประเมินตราสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ รวมถึง
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ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและผู้ให้บริการ (ณัฐรินีย์ โชติวัฒณฤดี, 2562) นอกจากนี้ ความตั้งใจใช้

บริการยังหมายถึง แรงจูงใจที่ผู้ใช้บริการจะซื้อสินค้าหรือบริการทำให้เกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าใน

อนาคต เนื่องจากรู้สึกไว้วางใจและคุ้มค่า กับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่ได้รับ (อนุสรา จันทรารังษี, 

2564) 

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง แรงจูงใจที่ผู้ใช้บริการจะซื้อสินค้าหรือบริการ

เนื่องจากรู้สึกไว้วางใจในผลลัพธ์และคุณภาพที่ได้รับเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการ มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม

ของลูกค้า รวมถึงปัจจัยด้านการตลาดดิจทิัลมีผลเชงิบวกต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและปัจจัย

ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า นอกจากนี้ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม

ของลูกค้า มีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการอีกด้วย ซึ่งผู้ใช้บริการธุรกิจต่าง ๆ ใช้ปัจจัย

เหล่านีเ้พื่อดึงดูดความสนใจ สร้างความเชื่อมั่น และทำให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจ ซึ่งหากผู้ให้บริการเข้าใจ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ จะทำให้ผู้ให้บริการสามารถนำไปใช้เพื่อเสริมสร้างขีดความ 

สามารถในการให้แข่งขัน และส่งเสริมให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของ

ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Habib et al. (2022) มา

ปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของ

ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ว่ามี

อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ 

ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 

400 คน ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 

(Causal Structural-Models with Latent Variable) Kline (2011) Schumacker and Lomax (2010) ได้

เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่าง

น้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มี 

ตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูล

เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านการตลาดดิจิทัล 2) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า และ 

4) ด้านความตัง้ใจใช้บริการ จำนวน 12 ข้อ 
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 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มผู้ใช้บริการที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีจำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้

วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมั่นด้าน

การตลาดดิจิทัล เท่ากับ 0.79 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เท่ากับ 0.81 ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า 

เท่ากับ 0.92 และด้านความตั้งใจใช้บริการ เท่ากับ 0.93 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้น

ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันทรู

ไอดี และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) 

ท่านเคยใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำ

ข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ได้พักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในช่วงเดือน ธันวาคม พ .ศ. 2566  - มกราคม 

พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 435 คน 

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน 

นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001);  

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorborn, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-043 
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ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 193 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 มีสถานภาพโสด จำนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 มีอายุอยู่ในช่วง   

31-40 ปี จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท จำนวน 100 

คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 และ

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี

ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี ้1) ด้านการตลาดดิจิทัล 2) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) ด้านการมีส่วนร่วม

ของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย 

Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัว

แปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุป

ได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรง

เชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด

ได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัว

แปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator 

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่า

ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถาม

ของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามค่า Composite Reliability (CR) 

และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตุได้ 
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p 
SRM

R 
GFI 

ด้านการตลาดดิจิทัล  0.79 0.76 0.52 2.63 1 0.10 0.02 0.99 

1. โฆษณาของแอปพลิเคชันมเีนื้อหา

น่าสนใจ (DM1) 
   Outer Loading = 0.73 

2. โฆษณามีความน่าสนใจและสะดุดตา 

(DM2) 
   Outer Loading = 0.78 

3. อ่านรวีิวบนสื่อสังคมออนไลน์ (DM3)    Outer Loading = 0.67 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.87 0.76 0.56 9.79 1 0.62 0.00 1.00 

1. ภาพลักษณ์ท่ีดีในการให้บรกิาร (BI1)  Outer Loading = 0.77 

2. มกีารใหบ้รกิารรับชมท่ีดี (BI2)  Outer Loading = 0.73 

3. มปีระสบการณ์ท่ีดีในการใช้บริการ 

(BI3) 
 Outer Loading = 0.75 

ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า 0.88 0.90 0.76 8.19 1 0.41 0.00 0.99 

1. รูส้กึชื่นชอบเมื่อรับชม (CE1)    Outer Loading = 0.83 

2. รูส้กึคุ้นเคยกับการใช้งาน (CE2)    Outer Loading = 0.93 

3. นำเสนอตรงตามความสนใจ (CE3)    Outer Loading = 0.86 

ด้านความตั้งใจใช้บริการ 0.93 0.86 0.68 5.86 1 0.06 0.02 1.00 

1. ต้ังใจจะใช้บรกิารต่อเนื่อง (IU1)    Outer Loading = 0.84 

2. ต้ังใจจะใชบ้รกิารต่อไปในอนาคต (IU2)    Outer Loading = 0.86 

3. ต้ังใจจะใชบ้ริการมากกว่าแอปพลิเคชัน

อ่ืน (IU3) 
   Outer Loading = 0.79 

  

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.57 ค่าดัชนี GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

และ CFI = 0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.06 และค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์ ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี       

ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี     

ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน  

ทรูไอดี ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.99 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2  

 

 
 2 = 138.77, df=54, CMIN/df = 2.57, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.06 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจใชบ้ริการแอปพลเิคชันทรูไอดี 

ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี

ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 

  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 1.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ยัง

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการตลาดดิจทิัล มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.97 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ระดับ .001 และการมีส่วนร่วมของลูกค้า ยังได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการตลาดดิจทิัล 

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001  

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  1) ด้านการตลาดดิจิทัล (Digital 

Marketing) 2) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 3) ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 

Engagement) และ 4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ ( Intention to Use) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Habib, Hamadneh and Hassan (2022) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 138.77, ค่า CMIN/df 

เท่ากับ 2.57, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 54,  ค่า GFI เท่ากับ 0.95, ค่า AGFI เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR 

เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.06 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(BI) 

ด้านการมีส่วนร่วมของ

ลูกค้า (CE) 

ด้านความตั้งใจใช้บริการ 

(IU) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดา้นการตลาดดิจทัิล 

(DM)  
0.97*** - 0.97*** 0.94*** - 0.94*** 0.06*** 1.84*** 1.90*** 

ดา้นการมีส่วนร่วม

ของลูกค้า (CE) 
- - - - - - 0.99*** - 0.99*** 

ดา้นภาพลักษณ์ตรา

สนิค้า (BI) 
- - - - - - 0.94*** - 0.94*** 

ค่าสัมประสทิธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 
0.94 0.89 0.93 
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Joreskon and Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax (2004) AGFI ≥ 0.90; Schreiber 

et al., (2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 0.08. 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

    2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน

การมีส่วนร่วมของลูกค้ามากที่สุด เนื่องจากผู้ใช้บริการรู้สึกชื่นชื่นชอบ เมื่อรับชมภาพยนตร์ ซีรีส์ 

รวมถึงคุ้นเคยกับการใช้งานบนแอปพลิเคชันทรูไอดีเป็นอย่างดี อีกทั้งรู้สึกผูกพัน เมื่อแอปพลิเคชัน    

ทรูไอดีนำเสนอภาพยนตร์หรือ ซีรีส์ได้ตรงตามความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤตพร     

วงศ์ถาวร และคณะ (2566) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการมีผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ด้านความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติรัตน์ ทานะมัย  และวรินรํา ไพรุ่งเรือง

จติต์ (2566) ที่พบว่าการมีส่วนร่วมนั้นมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้บริการที่มีเคยรับชมกิจกรรมผ่าน

การถ่ายทอดสด เนื่องจากเมื่อผู้ใช้บริการรู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งกับกิจกรรมนั้น ได้โต้ตอบผ่านการแสดง

ความคิดเห็น และได้รับการพูดคุยโต้ตอบจากผู้ขายสินค้าในทันที เป็นส่วนช่วยกระตุ้นใหผู้ใ้ช้บริการรูส้ึก

ตื่นเต้นสนุกสนานไปกับกิจกรรมที่เกิดขึ้นตรงหน้า และรู้สกึสนุกกับการตอบโต้กันของทั้งสองฝ่าย 

 ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีกิจกรรมที่ เสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกับผู้ใช้บริการจนทำให้

ผูใ้ช้บริการรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมนั้น ๆ นํามาซึ่งการมีส่วนร่วมในกิจกรรม และการแชร์ออกไป

ให้ผู้ใช้บริการท่านอื่นได้มีโอกาสมีส่วนร่วม การมีส่วนร่วมเหล่านี้ เป็นส่วนสำคัญ ที่ทำให้แบรนด์

สามารถนำความเห็น หรือความต้องการของผู้ใช้บริการ ไปต่อยอดทางธุรกิจ ที่เป็นประโยชน์กับ

ผูป้ระกอบการต่อไป 

    2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจาก 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจากแอปพลิเคชันทรูไอดีมภีาพลักษณ์ที่ดี ในการรับชมภาพยนตร์

หรือซีรีส์เป็นอย่างดี อีกทั้งยังมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีที่ดี ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ และคณะ (2565) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อ เมื่อนึกถึงตูก้ดเครื่องดื่มอัตโนมัติ ผูใ้ช้บริการจะนึกถึงเต่าบินเป็นอันดับแรก และสามารถ

จดจำภาพลักษณ์ตราสินค้าเต่าบินได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ทัศนียา  

กันนุฬา และสุมาลี รามนัฏ (2565) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการจะเลือกติดฟิล์มกรองแสง 3M เพราะชื่อเสียง

เป็นฟิล์มที่มีคุณภาพและภาพลักษณ์ ส่งผลให้เมื่อคิดจะติดฟิล์มกรองแสง ผู้ใช้บริการจะเลือกติดฟิล์ม

กรองแสง 3M เป็นอันดับแรกมากกว่าแบรนด์อื่น 

    2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี ได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจาก 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล แสดงให้เห็นว่าการค้นหา การใช้สื่อโฆษณา และการรีวิวบนสื่อสังสม

ออนไลน์ ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Habib et al. 

(2022) ที่พบว่าปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ไม่ได้ส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ แต่มีผลกระทบ
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ทางอ้อมอย่างมากผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ 

ซึ่งสนับสนุนว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ จะเป็นสื่อกลางความสัมพันธ์

ระหว่างแนวทางปฏิบัติของการตลาดดิจทิัล และความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจให้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดี 

ควรใหค้วามสำคัญกับ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงจะทำให้

ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังภาพที่ 3 

 
 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการแอปพลเิคชันทรูไอดี 

ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ทรูไอดี ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  1) ด้านการตลาดดิจิทัล 2) ด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) ด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
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 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า และด้านภาพลักษณ์      

ตราสินค้า ตามลำดับ  

 3. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาดดิจทิัล 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

    1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า มีผลทางตรงต่อความตั้งใจใช้

บริการแอปพลิเคชันทรูไอดีมากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการควรเน้นกลยุทธ์การตลาดที่การสร้างการมีส่วน

ร่วมของลูกค้าเป็นสำคัญ  ทำให้ให้บริการรู้สึกมีส่วนร่วมต่อสินค้าหรือบริการ ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น 

สร้างเนื้อหาหรือข่าวสารที่ตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สนับสนุนให้ผู้ใช้บริการสร้างเนื้อหาที่

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การติดตามข่าวสารและมีส่วนร่วมในกิจกรรม โดยการแสดงความ

คิดเห็นและการส่งต่อ จะส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ เนื่องจากเมื่อได้เป็นส่วนหนึ่งกับ

กิจกรรมนั้น กระตุ้นให้ผู้ใช้บริการรู้สึกตื่นเต้น สนุกสนานไปกับกิจกรรมที่เกิดขึ้น ผู้ใช้บริการที่มี

ความรู้สึกผูกพันจะมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สูง และมีแนวโน้มจะช่วยแนะนำสินค้าหรือบริการใหแ้ก่

ครอบครัวและคนรูจ้ัก ซึ่งจะส่งผลใหต้่อความตัง้ใจใช้บริการต่อไป 

    1.2 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ

แอปพลิเคชันทรูไอดีรองลงมา ดังนั้นผู้ให้บริการควรเพิ่มกิจกรรมที่ เสริมสร้างความประทับใจ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าให้แก่ผู้ใช้บริการ ด้วยวิธีการต่าง ๆ เพื่อให้ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในความทรงจำ 

และเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดี เช่น  หาจุดขายที่แตกต่างจากคู่แข่ง สร้างอัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate 

Identity) แสดงความเป็นตัวตนให้ชัดเจนผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น ชื่อตราสินค้า สี ตราสินค้า ป้ายโฆษณา 

กลิ่น เสียง พฤติกรรมของพนักงาน เพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้ใช้บริการในทุกช่องทาง ทำให้

ผู้ใช้บริการให้เกิดความเชื่อมั่นไว้วางใจในสินค้าหรือบริการที่ผู้ใช้บริการใช้นั้นมีคุณภาพ เพื่อสร้างภาพ

จำที่ดใีห้กับใช้บริการเป้าหมายที่ตอ้งการ ซึ่งจะส่งผลใหต้่อความตัง้ใจใช้บริการต่อไป 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ

แอปพลิเคชันทรูไอดีของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการ

ให้บริการ โดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์  

ตราสินค้า และปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไป สามารถทำวิจัย 

ในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี ้เช่น ปัจจัยด้านการบอกต่อ
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แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย เป็นต้น เพื่อ

เป็นการตรวจสอบเชิงลึกเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง และช่วย

สนับสนุนงานวิจัยใหแ้ข็งแกร่งมากยิ่งขึน้ 
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