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บทคัดยอ 

 

การวิจัยน้ีทําการวัดและทํานายความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 

ราย ไดแก เอไอเอส ดีเเทค และทรูมูฟ โดยใชองคประกอบที่ไดจากการสังเคราะหทฤษฎี แนวคิด และ

งานวิจัยที่เก่ียวของ กลุมตัวอยางในการศึกษาคือผูใชบริการรายเดือนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลจํานวน 600 ราย ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาทรูมูฟไดรับการประเมินสูงสุดในทุกองคประกอบ 

รองลงมาเปนเอไอเอส และดีแทค ตามลําดับ ผลการทํานายความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ แสดงใหเห็นวา คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา ความผูกพัน และการบอกตอผูอ่ืน เปน

องคประกอบที่สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนในความภักดีตอตราสินคาไดประมาณรอยละ 

53.0 
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ABSTRACT 

 

The research was conducted to measure and predict brand loyalty to three service 

providers; AIS, DTAC and TRUEMOVE, by using the components synthesizing from theories, 

concepts and relevant researches. The sample in this study was 600 monthly pre-paid users in 

Bangkok and its perimeters. The research finding revealed that TRUEMOVE had the highest 

score in every components and followed by AIS and DTAC in orderly. The brand loyalty to 

service provider prediction result showed that brand identification, brand commitment and 

recommendation to others were the components which could totally explained the variation in 

brand loyalty by approximately 53.0 percentages. 

 

Keywords: Brand Loyalty, Behavioral Loyalty, Attitudinal Loyalty 

 

 

บทนํา 
 

ในสภาพการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นของธุรกิจในปจจุบัน ส่ิงที่จะชวยใหธุรกิจสามารถชนะ

คูแขงและมีความยั่งยืนได ไมไดมีเพียงกลยุทธทางการตลาดตางๆ หรือการสรางความแตกตางจากคู

แขงขันเพียงอยางเดียว แตนักการตลาดในปจจุบันยอมรับวาการสรางคุณคาตอตราสินคาเปนส่ิงที่

จําเปนที่องคการทุกองคการควรตองทํา เพราะคุณคาตอตราสินคาเปนส่ิงที่ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคมี

ทัศนคติตอตราสินคาหรือบริการขององคการน้ันอยางไร และเห็นวาตราสินคาน้ันมีคุณคาเพียงใด และ

สะทอนออกมาเปนพฤติกรรมการซ้ือและซ้ือซํ้าในที่สุด คุณคาตอตราสินคาประกอบดวยองคประกอบ

หลัก 3 องคประกอบคือ การตระหนักรู (Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) 

และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (นริศร และ สิริภักตร, 2554) องคประกอบดานความภักดี

ตอตราสินคาน้ันถือไดวามีความสําคัญอยางมาก เพราะเปนองคประกอบที่แสดงใหเห็นถึงการสรางและ

รักษาความสัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคและตราสินคา และทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือซํ้า ซ่ึงผลที่สุดจะ

นํามาซ่ึงการสรางผลกําไรสูงสุดในระยะยาวบนความพึงพอใจของผูบริโภค ทุกองคการจึงตางมุงหวังให

ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา 

ธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคม โดยเฉพาะธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เปนธุรกิจที่มีการ

เติบโตและแขงขันกันอยางรุนแรง การใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่กลายเปนพื้นฐาน หรืออาจกลาวไดวา

เปนปจจัยที่ 5 ตอการดําเนินชีวิต โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสารไรสายยุคที่ 3 (3G) ที่ผูบริโภคเนน

การใชบริการที่ไมใชเสียง (Non-Voice) นอกเหนือจากบริการเสียง (Voice) ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่

ตางแขงขันกันอยางมากในทุกดาน เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปสงผลใหผู

ใหบริการ 3 รายใหญตางเรงปรับปรุงและพัฒนาโครงขายการใหบริการ 3G เน่ืองจากเปนปจจัยสําคัญที่
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สงผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในอนาคต นอกจากน้ีนโยบายคงสิทธิ์หมายเลข

ของ กสทช. ยังเปนอีกปจจัยที่ทําใหการตัดสินใจเปล่ียนไปใชผูใหบริการรายอ่ืนทําไดงายขึ้น ดังน้ันการ

วัดความภักดีตอตราสินคาจึงสะทอนใหผูใหบริการเห็นมุมมองและความสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคา ซ่ึงชวยใหทราบถึงเหตุผลของการคงอยู หรือการเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน อันจะนําไปสูการ

กําหนดกลยุทธการสรางและรักษาความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  

การศึกษาองคประกอบที่ใชวัดความภักดีตอตราสินคา ยังอาจสามารถนําไปใชทํานาย

พฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตได และสามารถประยุกตใชไดหลากหลายกลุมธุรกิจ เพื่อสรางและ

รักษาความจงรักภักดีของลูกคาขององคการตอไป อันจะเปนประโยชนสําหรับผูบริหาร และนักการ

ตลาด สําหรับนําไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาดขององคการตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลของบริษัท เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

2. เพื่อวัดความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ บริษัท เอไอเอส ดีแทค 

และทรูมูฟ ของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

3. เพื่อทดสอบความสัมพันธและหาตัวแปรในการทํานายความภักดีตอตราสินคาของผู

ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ บริษัท เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ ของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. การวิจัยน้ีเปนการศึกษาองคประกอบที่นํามาใชวัดความภักดีตอตราสินคาโดยการ

สังเคราะหตัวชี้วัดที่เกิดจากแนวคิด และการทบทวนวรรณกรรม นํามาประยุกตใชเปนแบบจําลอง

สําหรับวัดความภักดีตอตราสินคา ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 รายคือ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. จัดทําประชุมกลุมยอยกลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่จากผูใหบริการโทรศัพท

ทั้ง 3 ราย เพื่อตรวจสอบความแนนอนขององคประกอบที่นํามาใชวัดความภักดี และอาจจะได

องคประกอบอ่ืนที่นาสนใจในการนํามาชี้วัดความภักดีตอตราสินคาเพิ่มเติม 

3. การวัดองคประกอบตางๆ ที่มีผลตอการประเมินความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการ

โทรศัพท เค ล่ือนที่ โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผู ใชบริการโทรศัพท เค ล่ือนที่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยไมจํากัดเพศ อายุ รายได และการศึกษา ตามสัดสวนผูใชบริการแต

ละราย ซ่ึงตองมีระยะเวลาการใชบริการตองไมนอยกวา 2 ป 
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4. การเก็บขอมูลจะเลือกเก็บจากกลุมตัวอยางที่เปนผูใชบริการในระบบจายรายเดือนของผู

ใหบริการแตละราย เน่ืองจากลูกคาในระบบจายรายเดือนตองมีการจดทะเบียนกับผูใหบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ ซ่ึงสามารถระบุจํานวนคาใชบริการในแตละเดือน และระยะเวลาที่ใชงานไดอยาง

ชัดเจนมากกวาลูกคาในระบบเติมเงิน 

  

สมมติฐานการวิจัย 
 

1. คาเฉล่ียความภักดีโดยรวมตอตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่

ทั้ง 3 ราย มีความแตกตางกัน 

2. คาเฉล่ียความภักดีตอตราสินคาในแตละองคประกอบที่ประเมนิโดยผูใชบริการทั้ง 3 ราย ที่

มีตอตราสินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่มีความแตกตางกัน 

 

แนวคิดในการวัดความภักดีตอตราสินคา 
  

ความภักดีตอตราสินคา สนับสนุนความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม โดยสรุปแลวอาจ

กลาวไดวา ความภักดีตอตราสินคา คือ “ทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มีตอสินคา หรือบริการ จนกอใหเกิด

เปนความมุงมั่นอยางมากที่จะซ้ือซํ้า หรืออุปถัมภตราสินคาที่ชื่นชอบอยางตอเน่ืองในอนาคต” ซ่ึงมี

หลายองคประกอบที่สรางใหเกิดประสบการณในการเลือกซ้ือสินคา เชน ความสะดวกในการจอดรถ 

ความสะอาดภายในรานคา ความเปนกันเองและความเอ้ืออาทรของพนักงาน ความงายในการคนหา

สินคา และประสบการณหลังจากการซ้ือ (ศุภธณิศร, 2553) ความภักดีไมเปนเพียงการซ้ือซํ้าเทาน้ัน ยัง

ครอบคลุมความหมายไปถึงความรูสึกนึกคิด และความสัมพันธในระยะยาวดวย ซ่ึงการซ้ือซํ้าของลูกคา 

ไมไดหมายความวา จะมีความภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอาจเกิดจากหลายปจจัยรวมกัน 

เชน มีทําเลที่ตั้งอยูใกลที่พักอาศัย หรือที่ทํางานของลูกคา ลูกคามีความคุนเคย สินคา หรือบริการมี

ราคาต่ํากวาคูแขงขันรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคูแขงขัน และความสัมพันธ หรือความ

ประทับใจในอดีตของลูกคาที่มีตอสินคา หรือบริการ (ณัฐพัชร, 2549: 27) 

การสรางความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบหน่ึงของคุณคาตอตราสินคา ซ่ึงมีบทบาท

สําคัญสําหรับทุกองคการ องคกรที่สามารถสรางและรักษาความภักดีตอตราสินคายอมไดเปรียบในการ

แขงขันหลายประการ กลาวคือ ปองกันการแขงขัน เน่ืองจากลูกคาที่มีความภักดีจะลดความสนใจดาน

ราคา เต็มใจที่จายเงนิเพิ่มขึน้ และไมหวั่นไหวไปกับกิจกรรมทางการตลาดของคูแขง และชวยลดตนทุน

การตลาด (Reduced Marketing Cost) (ชูชัย, 2553) เน่ืองจากลูกคาที่มีความภักดีจะมีแนวโนมที่จะ

บอกตอผูอ่ืนแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ซ่ึงชวยลดคาใชจายการสงเสริมทางการตลาด  

  ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ เ ก่ียวกับความภักดีตอตราสินคาตามแนวคิดของ

นักวิชาการทานตางๆ เพื่อใหเขาใจและใหไดมาซ่ึงองคประกอบรวมของแนวคิดตางๆ ที่เหมาะสม

สําหรับนํามาวัดความภักดีตอตราสินคา โดยแนวคิดที่พบสามารถนําเสนอไดดังน้ี  
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

1. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Zeithaml et al. (1996: 37) กลาววา การวัดความ

ภักดีของผูรับบริการ จะตองคํานึงถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และกระบวนการคิดของผูบริโภค ซ่ึงสามารถ

วัดไดจากกรอบความคิดเก่ียวกับความตั้งใจในธุรกิจบริการของผูรับบริการผานแบบจําลอง Behavioral 

Intention Battery ซ่ึงประกอบดวย 4 มิติ ที่สามารถนําไปใชวัดความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกร คือ

พฤติกรรมการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ความ

ออนไหวตอปจจัยราคา (Price Sensitivity) และพฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavioral) คือ

การรองเรียนเมื่อเกิดปญหา อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอผูอ่ืน สงเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ ซ่ึง

เปนการวัดการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

2. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Dick and Basu (1994) ที่นําเสนอกรอบความคิดดาน

ทฤษฎีผานแบบจําลองความภักดีตอตราสินคา (Dick and Basu’s Customer Loyalty Model) ที่ผสมผสาน

กันของความภักดีดานทัศนคติและความภักดีดานพฤติกรรม โดยแนะนําวา ความภักดีเปนผลจาก

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่เก่ียวของกับตราสินคาหรือรานคา และพฤติกรรมการซ้ือซํ้า ทั้งน้ีไดเนน

ย้ําไปที่ทัศนคติที่ชื่นชอบ (Relative Attitude) และการอุปถัมภซํ้า (Repeat Patronage) แบบจําลองความ

ภักดีของ Dick and Basu แบงผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท คือ ความภักดีแท (True Loyalty) ความ

ภักดีแฝง (Latent Loyalty) ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) และการไมมีความภักดี (No Loyalty) 

ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือตราสินคาหน่ึงเปนประจํา อาจไมไดเกิดจากความรูสึกชอบ แตอาจจะเกิดจาก

ความชอบของบุคคลในครอบครัวจึงจําเปนตองซ้ือตราสินคาน้ัน ทั้งน้ียังแนะนําวาความภักดีแหงตราสง

ผลบวกตอการบอกปากตอปาก (Word of mouth) และลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาจะตอตานกล

ยุทธทางการตลาดของตราคูแขง เห็นไดชัดวาผลลัพธน้ัน สนับสนุนใหนักการตลาดสรางและรักษา

ความภักดีแหงตราของลูกคา เพื่อใหไดมาซ่ึงความสําเร็จ 

3. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Aaker (1991) ที่กลาววา ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) เปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงเปนหน่ึงในองคประกอบของ

คุณคาตอตราสินคา การที่ผูบริโภคสามารถรับรูความแตกตางของแตละตราสินคา เปนเหตุผลที่ทําให

ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคา แตหากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง จะมีการซ้ือ

สินคาอยางตอเน่ือง รวมถึงยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า และสราง

ประสบการณที่ดีในการใชสินคา ซ่ึงชวยลดตนทุนทางการตลาด ทําใหกิจการมีอํานาจตอรองกับรานคา 

และยังชวยปกปองการคุกคามจากคูแขง อันสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน 

ทั้งน้ียังระบุวา การวัดความภักดีตอตราสินคาทางดานอารมณ และความรูสึกของผูบริโภคสามารถวัดได

จาก 1) การคํานึงถึงคุณคาที่ตองเสียไปจากการเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน (Switching Cost) 2) ความ

พึงพอใจ (Measuring Satisfaction) 3) ความชอบ (Liking of the Brand) โดยความชอบน้ี เร่ิมตั้งแต

ระดับความชื่นชอบ เคารพ เปนมิตร จนกระทั่งถึงระดับความไววางใจ และ 4) วัดจากความผูกพัน 

(Commitment) ที่ลูกคามีตอตราสินคา โดยอาจพิจารณาประกอบกับตัวบงชี้ที่สําคัญ อาทิ จํานวนคร้ังที่

ผูบริการเขามาติดตอ หรือปฏิสัมพันธระหวางองคการกับตราสินคา 

4. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Elliott and Percy (2007: 84-97) ไดเสนอแบบจําลอง

ความภักดีตอตราสินคา (Percy and Elliott Brand Loyalty Model) เพื่อใหนักการตลาดสามารถจัดการ



6 

 

สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

ความเส่ียงที่ เ กิดจากการที่ ลูกคาเปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอ่ืนโดยวัดจากปจจัยความพึงพอใจ 

(Satisfaction) และปจจัยการรับรูความเส่ียงจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอ่ืน (Perceived Risk in 

Switching) ทั้งระดับสูงและต่ํา โดยแบงพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอระดับความภักดีที่ผูบริโภคมีตอ

ตราสินคาไดเปน 4 รูปแบบ คือ พฤติกรรมที่เกิดจากความผิดหวัง (Frustrated) พฤติกรรมที่เกิดจาก

ความภักดี (Loyal) พฤติกรรมที่เกิดจากการเปล่ียนแปลง (Switchable) และพฤติกรรมที่เกิดจากความ

ไมมั่นใจ (Vulnerable) พฤติกรรมน้ีเกิดจากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอตราสินคาสูง และรับรูถึงความ

เส่ียงต่ําจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอ่ืน จะสงผลใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสูง แตก็พรอม

ที่จะเปล่ียนไปทดลองใชตราสินคาอ่ืนไดเชนกัน ในกรณีที่มีการนําเสนอตราสินคาใหมในราคาพิเศษ 

เพราะลูกคารับรูถึงความเส่ียงต่ําจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอ่ืน 

5. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Jacoby and Kyner (1973: 2) นําเสนอนิยามความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) อันเปนหน่ึงในนิยามที่ไดรับการกลาวถึงอยางกวางขวาง โดยให

นํ้าหนักไปที่ความภักดีดานทัศนคติ สงตอไปยังพฤติกรรมการซ้ือซํ้า ซ่ึงไดรับการสนับสนุนภายใต

เงื่อนไขความโนมเอียง (Biased) ที่ตอบสนองผานพฤติกรรม (Behavioral Response) ซ่ึงแสดงออกใน

ระยะยาว (Expressed Over Time) โดยบุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจ (By Some Decision-Making 

Unit) เลือกเพียงหน่ึงตราสินคา (With Respect to One or More) และเปนกระบวนการทางจิตวิทยา 

(And is a Function of Psychological Processes) กลาวคือ ความภักดีเปนความโนมเอียงทั้งในดาน

ความรูสึกและพฤติกรรมที่แสดงออกซ่ึงความชอบในตราสินคาใดสินคาหน่ึงมากกวาตัวเลือกอ่ืน ซ่ึงมี

เพียงกระบวนการทางจิตวิทยาเทาน้ัน ที่จะทําใหผูบริโภคพัฒนาความผูกพันที่มีตอตราสินคา น่ันคือ 

ชื่นชอบ ตั้งใจซ้ือ และสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ และเปนพฤติกรรมที่ตองแสดงออกในระยะยาว ไมใช

ซ้ือเพียงคร้ังเดียว นอกจากน้ียังตองเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเอง จึงจะถือวา ผูบริโภคมีความภักดี

อยางแทจริง 

6. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Oliver (1999: 35-36) ที่กลาววาความภักดีเปนความ

มุงมั่นที่จะซ้ือซํ้า หรืออุปถัมภตราสินคาที่ชอบอยางตอเน่ืองในอนาคต แมวาจะมีอิทธิพลดาน

สถานการณ ความพยายามทางการตลาดที่มีศักยภาพที่จะกอใหเกิดการเปล่ียนพฤติกรรมก็ตาม และ

ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงที่จําเปนในการสรางความภักดี โดยแบงความภักดีตอตราสินคาได 4 

ระดับ คือ Cognitive Loyalty เปน 1) ความภักดีดานความคิดและความรู (Cognitive Loyalty) โดยจะ

เกิดความภักดีตอตราสินคา ภายหลังจากเกิดกระบวนการซ้ือ 2) ความภักดีดานความรูสึก (Affective 

Loyalty) ที่เก่ียวพันกับพฤติกรรมของลูกคาภายใตความรูสึกเชิงบวกตอผลิตภัณฑ โดยมีความ

เก่ียวเน่ืองกับความคิดของลูกคา 3) ความตั้งใจที่จะซ้ือสินคาซํ้าอีกในอนาคต (Conative Loyalty) โดยมี

ประสบการณในปจจุบันเปนสวนประกอบที่ทําใหเกิดความพยายามที่จะรักษาความสัมพันธน้ี และ 4) 

ความภักดีที่มั่นคง (Action Loyalty) โดยเปนความมุงมั่นของความภักดีที่ลูกคามีตอสินคาและบริการที่

แสดงผานการกระทํา ดวยการซ้ือสินคาและบริการ 

7. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ Uncle et al. (2003: 294-316) นําเสนอ 3 วิธีการที่

นํามาใชวัดความภักดี ประกอบดวย 1) วิธีการดานพฤติกรรม (Behavioral Approach) ที่ทดสอบความ

ตอเน่ืองของการซ้ือในอดีตของลูกคา โดยวัดความภักดีของลูกคาดวยอัตราการซ้ือ ความถี่ของการซ้ือ 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

และความเปนไปไดในการซ้ือสินคาหรือบริการ 2) วิธีการดานทัศนคติ (Attitude Approach) เสนอความ

ภักดีของลูกคาจากการมีสวนรวมทางจิตวิทยา การชื่นชอบส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะ และคานิยมที่มีตอ

สินคาหรือบริการเฉพาะราย และ 3) วิธีการแบบบูรณาการ (Integrated Approach) เปนวิธีการที่

ผสมผสานความภักดีทั้งจากดานพฤติกรรมและดานทัศนคติมาสรางความภักดีตอตราสินคา โดยระบุวา 

ความภักดีเกิดจากทัศนคติที่ชื่นชอบและพฤติกรรมการซ้ือซํ้า  

8. แนวคิดความภักดีตอตราสินคาของ ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549: 29-30) กลาววา ตัว

ขับเคล่ือนที่กอใหเกิดความภักดีของลูกคาประกอบดวย 2 องคประกอบหลัก คือ มิติดานจิตใจ หรือ

ความพอใจ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอผูผลิตสินคาและบริการ ความรูสึกดังกลาว

มักจะเก่ียวของกับตราสินคา ภาพลักษณสินคา หรือความประทับใจในพนักงานของบริษัท เปนตน มิติ

ดานการรับรู จดจําไดของลูกคา ซ่ึงมักมีเหตุผลมากกวาองคประกอบแรก เพราะในมิติน้ีจะเก่ียวของกับ

ทัศนคติของลูกคาในดานคุณภาพ สินคา ราคา และการแกปญหาใหลูกคา การวัดความภักดีของลูกคา

แบงออกเปน 3 มุมมอง คือ 1) การวัดดานพฤติกรรม มองเห็นไดชัดเจนที่สุดจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า

เปนประจําสม่ําเสมอ แตพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอาจเกิดขึ้นจากหลายปจจัย ซ่ึงมิไดเกิดจากความภักดี

เพียงอยางเดียว เชน นักทองเที่ยวอาจมาพักในโรงแรมเปนประจําทัง้ๆ ที่รูสึกไมประทับใจ แตเน่ืองจาก

เปนโรงแรมเพียงแหงเดียวที่อยูใจกลางเมือง หากมีโรงแรมแหงใหมเปดใกลๆ ลูกคาก็พรอมที่จะยาย

ออกไป 2) การวัดดานทัศนคติ เปนการวัดอารมณ ความรูสึกของลูกคา วามีความผูกพัน หรือมี

ความรูสึกเปนสวนหน่ึงของตราสินคาหรือไม แมวาจะวัดไดยาก แตก็สามารถสังเกตไดจากพฤติกรรม

บางอยางที่ลูกคาแสดงออก เชน การแนะนําสินคา หรือบริการใหคนใกลชิด การกลาวชมเชยใหผูอ่ืนฟง 

หรือการออกปากปกปองเมื่อผูอ่ืนกําลังตอวาตราสินคา หรือบริการที่เขาภักดี และ 3) การวัดแบบผสม

โดยรวมเอาแนวคิดของการวัดทั้งสองแบบขางตนมาใชรวมกัน เชน ลูกคามีแนวโนมจะเปล่ียนไปใชตรา

สินคาอ่ืนหรือไม หรือความถี่ในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือในแตละคร้ัง เปนตน 

 โดยภาพรวมจะเห็นไดวา แนวคิดของการวัดความภักดีของตราสินคาใหนํ้าหนักไปที่ 2 

องคประกอบ น่ันคือ ความภักดีดานทัศนคติ สงตอไปยังความภักดีดานพฤติกรรม ซ่ึงความภักดีดาน

พฤติกรรมโดยรวม ควรวัดจากการซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) หรือการอุปถัมภ ซํ้า  (Repeat 

Patronage) เชน ทั้งความถี่ของการซ้ือซํ้า และปริมาณการซ้ือซํ้า สวนความภักดีดานทัศนคติ 

องคประกอบที่นํามาใชวัดน้ันมีความหลากหลาย แตโดยสรุปสามารถวัดไดจาก 3 องคประกอบของ

ทัศนคติ คือ ความภักดีดานความคิดและความรู ความภักดีดานความรูสึก และความภักดีดาน

พฤติกรรม (รายละเอียดองคประกอบยอยระบุในผลการวิจัยสวนที่ 1) 
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สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเร่ือง “การวัดความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่: กรณีศึกษา

เปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ” ผูวิจัยไดแบงรูปแบบการวิจัยออกเปน 2 สวน คือการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อใหไดขอมูล

รอบดานและมีความสมบูรณตรงตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว ดังน้ี 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใชวิธีการประชุมกลุมยอย (Focus 

Group) เพื่อทดสอบองคประกอบที่ไดจากการสังเคราะหที่จะนํามาใชในการวัดความภักดีตอตราสินคา 

โดยเลือกผูใชบริการรายเดือนของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 ราย รายละ 6-7 ทาน และแบงการ

ประชุมออกเปน 3 กลุม ตามผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ ผลที่ไดจะสามารถประเมินไดวาองคประกอบ

ที่เลือกมาน้ันมีความครบถวนชัดเจนเพียงพอที่จะนําไปใชวัดความภักดีตอตราสินคาหรือไมและอาจจะ

ไดองคประกอบอ่ืนที่นาสนใจในการนํามาวัดความภักดีตอตราสินคาเพิ่มเติม ซ่ึงผลที่ไดจากการวิจัยเชิง

คุณภาพสามารถนํามาประกอบการวิเคราะหความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่

ไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

 สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชวธิีการสํารวจ (Survey Research) 

ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการอธิบายปจจัยที่สงผลตอความภักดีตอ

ตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  

ประชากร การวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดเลือกทําการเก็บขอมูลจากผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ราย

เดือนจากผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 ราย คือ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ โดยเลือกกลุมผูใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ในระบบจายรายเดือน (Post-Paid) ซ่ึงสามารถสะทอนความจงรักภักดีตอตราสินคา

ของผูใชบริการอยางชัดเจน โดยคํานวณจากตารางสําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน (1967: 398) กําหนด

ความคลาดเคล่ือน 0.05 ระดับความเชื่อมั่น 95% ในการวิจัยคร้ังน้ี ไดขนาดตัวอยางจากตาราง 400 

ตัวอยาง แตเพื่อใหเกิดสัดสวนในการเปรียบเทียบที่ชัดเจนของผูใหบริการทั้ง 3 รายอยางเทาเทียมกัน 

การวิจัยคร้ังน้ีจึงเก็บตัวอยางทั้งส้ิน 600 ตัวอยางแบงตามผูใหบริการรายละ 200 ตัวอยาง โดยเลือก

ตัวอยางแบบเจาะจงจากผูใชบริการที่มีรูปแบบการใชบริการแบบจายรายเดือนเทาน้ัน 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยในคร้ังน้ีแบง 3 สวน คือ สวนขอมูลทั่วไป 

สวนของความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) และสวนของความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal 

Loyalty) โดยใชมาตรวัดคะแนนเต็ม 10 และนํามาแปลงเปนมาตรวัดแบบ 5 ชวงชั้น เพื่อความละเอียด

ของการแปลผลที่ได  

การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย แบงเปน 2 ขั้นตอน คือการประชุมกลุมยอยเพื่อทดสอบ

เที่ยงตรง (Validity) ขององคประกอบที่ใชวัด และทดสอบความเชื่อถือได (Reliability) ดวยการนํา

แบบสอบถามจํานวน 30 ชุด ไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่แต

ละราย เพื่อหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Alpha Coefficient) ของกลุมลูกคาเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

เทากับ 0.97 0.99 และ 0.98 ตามลําดับซ่ึงพบวาความนาเชื่อถืออยูในเกณฑดี 



9 

 

ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

สถิติที่ใชวิเคราะห ใชสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงและ

อธิบายลักษณะขอมูลในสวนที่ 1 ทางดานประชากรศาสตร สวนที่ 2 ขอมูลในการแบงแยกกลุมตัวอยาง

ในการวิจัย โดยนําเสนอดวยตารางแจกแจงความถี่ รอยละ และสวนที่ 3 นําเสนอผลการวิจัยโดยการ

แจกแจงและอธิบายลักษณะขอมูลเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค แยกตาม

องคประกอบของการวัดความภักดีตอตราสินคา โดยเปรียบเทียบระหวางผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่

ทั้ง 3 ราย ในรูปแบบตาราง นําเสนอขอมูลคาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  

ใชสถิติ เชิงอางอิงหรือสถิติอนุมาน ( Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

(Hypothesis Testing) โดยใชการทดสอบแบบ Pair Sample T- test เพื่อทดสอบคาเฉล่ียของมูลคาตรา

สินคาโดยรวมของผูใหบริการทั้ง 3 รายแบบคูลําดับวามีความแตกตางกันหรือไม ใชการทดสอบความ

แปรปรวน Analysis of Variance (ANOVA) เพื่อทดสอบวาผูใชบริการของผูใหบริการแตละราย ประเมิน

ความภักดีตอตราสินคาแตกตางกันหรือไม โดยกําหนดระดับนัยสําคัญในการทดสอบสมมติฐานไวที่

ระดับ 0.05 และทดสอบความสัมพันธขององคประกอบที่ใชทํานายความภักดีตอตราสินคาโดยการใช

การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multi-Regression) โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเปนดังน้ี 

  

Y = a + b1X1 + b2X2  + … + bnXn    (1) 

 

โดยที่ Y คือความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ (ตัวแปรตาม) a คือคาคงที่ b 

คือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ n ตามลําดับ n คือจํานวนตัวพยากรณ (ตัว

แปรอิสระ) และกําหนด X1 คือการอุปถัมภซํ้า X2 คือการคงอยู X3 คือคุณสมบัติ X4 คือคุณคา X5 คือ

คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา X6 คือความพึงพอใจในการใชบริการ X7 คือการผูกพัน และ X8 คือการ

แนะนําผูอ่ืน 

     

ผลการวิจัย 
  

ผลการวัดความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่แบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการประชุมกลุมยอย (Focus Group) ผูใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ 3 ราย แยกตามผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ พบวา 2 องคประกอบหลักที่นํามาใช

วัดความภักดีตอตราสินคาทั้งความภักดีเชิงพฤติกรรม และความภักดีเชิงทัศนคติ มีความชัดเจน

เพียงพอสําหรับนําไปใชวัดความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ ดังน้ี 

1. ความภักดีเชิงพฤติกรรม ประกอบดวยการอุปถัมภซํ้า และคงอยูของผูใชบริการ ซ่ึง

ระยะเวลาการใชงานอยูระหวาง 8-13 ป และคาใชบริการรายเดือนโดยรวมสูงขึ้นอันเกิดจากคาบริการ

หลัก และบริการเสริม ลักษณะของการใชงานประกอบดวยบริการดวยเสียง (Voice) และบริการขอมูล 

(Data) แตพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคสวนใหญเนนการใชบริการขอมูล ผูใชบริการสวนใหญ
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สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

มองวา การเปล่ียนไปใชผูใหบริการรายอ่ืนน้ันเปนเร่ืองที่ยุงยาก แตอาจตัดสินใจเปล่ียนผูใหบริการราย

อ่ืน หากผูใหบริการรายเดิมไมสามารถตอบสนองดานคุณภาพสัญญาณ และศักยภาพการใหบริการ  

2. ความภักดีเชิงทัศนคติ ประกอบดวย องคประกอบดานความคิดและความรู องคประกอบ

ดานความรูสึก และองคประกอบดานพฤติกรรม ผูใหบริการโดยรวมใหเหตุผลที่สําคัญในการตัดสินใจ

เลือกผูใหบริการ คือ คุณภาพสัญญาณ ศักยภาพการใหบริการ และความคุมคาในการใชงาน ชวยสราง

ความประทับใจ ความพึงพอใจในการใชบริการ อันพัฒนาไปสูความผูกพัน ประสบการณที่ผูใชบริการ

ไดรับจะเปนส่ิงที่สะทอนใหเห็นความภักดีตอตราสินคา 

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม 

1. ขอมูลดานประชากรศาสตร พบวา ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่จํานวนทั้งส้ิน 600 คน 

แบงเปนเพศชายทั้งส้ิน 248 คน คิดเปนรอยละ 41.33 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด และเพศหญิง 352 คน 

คิดเปนรอยละ 58.67 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด โดยชวงอายุสวนใหญของผูใชบริการอยูระหวาง 31-35 

ป จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 43.00 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงไปเปนชวงอายุ 36 ปขึ้นไป 

จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 28.83 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด และชวงอายุของผูใชบริการที่นอยที่สุด 

เปนผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 6.67 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดสวนใหญของผูใชบริการอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 440 คน คิดเปนรอยละ 

73.33 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงไปเปนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา จํานวน 79 

คน คิดเปนรอยละ 13.17 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด และกลุมของผูใชบริการที่นอยที่สุดมีระดับการศึกษา

ขั้นสูงสุดอยูในขั้นสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด สวน

ใหญประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 56.67 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด รอง

ลงไปประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 26.17 ของจํานวนกลุม

ตัวอยางทั้งหมด และกลุมที่นอยที่สุดเปนกลุมผูใชบริการที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยไมมีการระบุอาชีพ จํานวน 

1 คน คิดเปนรอยละ 0.17ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด และมีรายไดระหวาง 25,001-30,000 บาท 

จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 29.17 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมีรายได 30,000 บาทขึ้น

ไป จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 27.67 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด และกลุมที่นอยที่สุดเปน

กลุมผูใชบริการที่มีรายไดระหวาง 10,000-15,000 บาทจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 4.83 ของจํานวน

กลุมตัวอยางทั้งหมด 

2. ขอมูลการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ของกลุมตัวอยาง พบวา ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่

จํานวนทั้งส้ิน 600 คน สวนใหญเลือกใชบริการจากผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เพียงรายเดียวเทาน้ัน 

มีจํานวนทั้งส้ิน 540 คน คิดเปนรอยละ 90.00 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด และเลือกใชบริการจาก

ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่มากกวา 1 ราย จํานวนทั้งส้ิน 60 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ของจํานวน

กลุมตัวอยางทั้งหมด มีระยะเวลาการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 5-8 ป จํานวน 428 คน คิดเปนรอยละ 

71.33 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงไปมีระยะเวลาการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 2-4 ป 

จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด และกลุมที่นอยที่สุดเปน

ผูใชบริการที่มีระยะเวลาการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 8 ปขึ้นไป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 11.17 

ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด และสวนใหญมีคาใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ตอเดือน 2,001-2,500 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

บาท จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 31.33 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงไปมีคาใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ตอเดือน 500-1,000 บาท จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 29.50 ของจํานวนกลุม

ตัวอยางทั้งหมด และกลุมที่นอยที่สุดเปนกลุมผูใชบริการที่มีคาใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ตอเดือนต่ํา

กวา 500 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

 3. ผลการวัดความภักดีโดยรวมของตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ เปรียบเทียบตาม

องคประกอบในการวัดความภักดีตอตราสินคา เปนไปตามตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1: ผลการวัดความภักดีโดยรวมของตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เปรียบเทียบตามองคประกอบใน

การวัดความภักดีตอตราสินคา 

 
เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

X S.D. แปลคา X S.D. แปลคา X S.D. แปลคา 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม 7.498 1.138 มาก 7.457 1.108 มาก 7.629 1.345 มาก 

การอุปถัมภซ้ํา 7.617 1.172 มาก 7.536 1.141 มาก 7.678 1.341 มาก 

การคงอยู 7.380 1.104 มาก 7.379 1.075 มาก 7.581 1.349 มาก 

ความภักดีเชิงทัศนคติ 7.428 1.125 มาก 7.350 1.133 มาก 7.641 1.326 มาก 

องคประกอบดานปญญา 7.441 1.069 มาก 7.342 1.071 มาก 7.637 1.287 มาก 

   คุณสมบัติ  7.446 1.105 มาก 7.322 1.071 มาก 7.598 1.329 มาก 

   คุณคา  7.446 1.105 มาก 7.347 1.110 มาก 7.647 1.323 มาก 

   คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา 7.430 0.998 มาก 7.356 1.034 มาก 7.667 1.211 มาก 

  องคประกอบดานความรูสึก 7.416 1.182 มาก 7.358 1.194 มาก 7.644 1.366 มาก 

   ความพึงพอใจในการใชบริการ 7.450 1.105 มาก 7.374 1.103 มาก 7.659 1.292 มาก 

   ความผูกพัน 7.368 1.170 มาก 7.311 1.227 มาก 7.624 1.377 มาก 

   การแนะนําผูอื่น 7.430 1.271 มาก 7.390 1.253 มาก 7.650 1.428 มาก 

 

 ในภาพรวม พบวา ผูใหบริการทั้ง 3 ราย ไดรับการประเมินความภักดีตอตราสินคาในทุก

องคประกอบอยูในระดับมาก โดย ดีแทค และเอไอเอส ไดรับการประเมินความภักดีตอตราสินคาที่

ใกลเคียงกันในดานการอุปถัมภซํ้า การคงอยู ความพึงพอใจ ความผูกพันที่มีตอผูใหบริการ และการ

แนะนําตราสินคาใหผูอ่ืนรับทราบ แตเอไอเอสไดรับการประเมินความภักดีตอตราสินคาอันเกิดจาก

คุณสมบัติที่สูงกวาดีแทคคอนขางชัดเจน และความภักดีตอตราสินคาในดานการอุปถัมภซํ้าน้ัน ผู

ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้งเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟไดรับการประเมินที่ใกลเคียงกัน สําหรับ 

ทรูมูฟน้ันจะเห็นไดวาไดรับการประเมินความภกัดีตอตราสินคาโดยรวมสูงกวาดีแทคและเอไอเอส อยาง
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สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

ชัดเจนในทุกองคประกอบ ซ่ึงสามารถเห็นภาพไดชัดเจนขึ้น เมื่อนําคาเฉล่ียความภักดีตอตราสินคาใน

ทุกองคประกอบมาเปรียบเทียบ รูปที่ 1   
 

 
 

รูปที่ 1: เปรียบเทียบคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่แยกตามองคประกอบ 
 

4. ผลการทดสอบคาเฉล่ียความภักดีตอตราสินคาที่ประเมินโดยผูใชบริการที่แตกตางกัน แยก

ตามองคประกอบ โดยผูใชบริการประเมินตราสินคาที่ตนเองใชเปรียบเทียบกับตราสินคาของผูใหบริการ

รายอ่ืน พบวา ผูใชบริการแตละรายประเมิน ตราสินคาของผูใหบริการที่ตนใชบริการสูงกวาตราสินคา

ของผูใหบริการรายอ่ืนในทุกองคประกอบที่ใชวัดความภักดีตอตราสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูใชบริการของแตละรายมีความผูกพันตอตราสินคาของผูใหบริการที่เลือกใชบริการ 

ดังแสดงไดในตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2: คาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคาที่ประเมินโดยผูใชบริการที่แตกตางกันแยกตามองคประกอบ 

องคประกอบ 

ความภักดีตอตราสินคา 

ตราสินคาเอไอเอส 

ที่ประเมินโดยผูใชบริการ 

ตราสินคาดีแทค 

ที่ประเมินโดยผูใชบริการ 

ตราสินคาทรูมูฟ 

ที่ประเมินโดยผูใชบริการ 

เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

การอุปถัมภซ้ํา 8.440 7.773 6.638 7.658 8.293 6.658 6.878 7.428 8.730 

การคงอยู 8.049 7.628 6.463 7.349 8.223 6.564 6.700 7.328 8.714 

คุณสมบัติ 8.095 7.738 6.505 7.278 8.173 6.515 6.608 7.420 8.765 

คุณคา 8.095 7.738 6.505 7.350 8.165 6.525 6.803 7.458 8.680 

คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา 7.997 7.715 6.579 7.308 8.194 6.568 6.802 7.504 8.695 

ความพึงพอใจในการใชบริการ 8.080 7.703 6.569 7.375 8.238 6.509 6.814 7.461 8.703 

ความผูกพัน 7.950 7.622 6.533 7.227 8.178 6.528 6.723 7.463 8.685 

การแนะนําผูอื่น 8.075 7.660 6.555 7.340 8.215 6.615 6.730 7.480 8.725 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

5. ผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ีย (Paired-Samples T Test) ความภักดีตอตราสินคา

ของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ราย แยกตามองคประกอบในการวัดความภักดีตอตราสินคา (ไม

แยกผูตอบแบบสอบถามวาเปนผูใชบริการคายใด) โดยจับคูทีละ 2 ผูใหบริการ พบวา 1) คาเฉล่ียความ

ภักดีตอตราสินคาเชิงพฤติกรรมดานการอุปถัมภซํ้าระหวางดีแทคและทรูมูฟ แตกตางจาก เอไอเอส 

อยางมีนัยสําคัญ สวนคาเฉล่ียดานการคงอยูระหวางเอไอเอสกับทรูมูฟ และดีแทคและทรูมูฟ น้ัน

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 2) คาเฉล่ียความภักดีเชิงทัศนคต ิองคประกอบดานปญญา พบวา คาเฉล่ีย

ของคุณสมบัติและคุณลักษณะเฉพาะตราสินคาระหวางเอไอเอสกับดีแทค และดีแทคกับทรูมูฟ แตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญ สวนคาเฉล่ียของคุณคาระหวางเอไอเอสกับดีแทค เอไอเอสกับทรูมูฟ และดีแทค

กับทรูมูฟ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ และ 3) คาเฉล่ียความภักดีเชิงทัศนคติ องคประกอบดาน

ความรูสึก พบวา คาเฉล่ียของความพึงพอใจระหวางดีแทคกับทรูมูฟ แตกตางจากเอไอเอสอยางมี

นัยสําคัญ สวนคาเฉล่ียของความผูกพันและการแนะนําผูอ่ืนระหวางเอไอเอสกับทรูมูฟ และดีแทคกับ 

ทรูมูฟ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางที่ 3 

 
            ตารางที่ 3: ผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา (Paired-Samples T Test) 

      เครือขาย 

ผูใหบริการ 

Mean Std.  

Deviation 

t Sig.  

(2-tailed) 

ค
วา

ม
ภัก

ดี
เชิ

งพ
ฤติ

กร
รม

 

กา
รอ

ุปถ
ัมภ

 

ซ้ํา
 

เอไอเอส-ดีแทค 7.617, 7.536 1.242 1.594 0.111 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.617, 7.678 1.938 -0.780 0.436 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.536, 7.678 1.767 -1.976 0.049* 

กา
รค

งอ
ยู 

เอไอเอส-ดีแทค 7.380, 7.379 1.158 0.029 0.977 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.380, 7.581 1.927 -2.550 0.011* 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.379, 7.581 1.692 -2.923 0.004* 

ค
วา

ม
ภัก

ดี
เชิ

งท
ัศ

น
ค

ติ
 

อง
คป

ระ
กอ

บด
าน

ปญ
ญ

า 

คุณ
สม

บัต
ิ เอไอเอส-ดีแทค 7.446, 7.322 1.194 2.548 0.011* 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.446, 7.598 2.028 -1.832 0.067 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.348, 7.598 1.770 -3.817 0.000* 

คุณ
คา

 

เอไอเอส-ดีแทค 7.446, 7.347 1.154 2.105 0.036* 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.446, 7.647 1.933 -2.545 0.011* 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.347, 7.647 1.730 -4.248 0.000* 

คุณ
ลัก

ษ
ณ

ะเ
ฉพ

าะ

ตร
าสิ

นค
า 

เอไอเอส-ดีแทค 7.430, 7.356 1.013 1.790 0.074 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.430, 7.667 1.807 -3.205 0.001* 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.356, 7.667 1.619 -4.696 0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

             ตารางที่ 3: (ตอ) 

      เครือขาย 

ผูใหบริการ 

Mean Std.  

Deviation 

t Sig.  

(2-tailed) 

ค
วา

ม
ภัก

ดี
เชิ

งท
ัศ

น
ค

ติ
 

อง
คป

ระ
กอ

บด
าน

คว
าม

รูสึ
ก คว

าม
พ

ึงพ
อใ

จ 

ใน
กา

รใ
ชบ

ริก
าร

 

เอไอเอส-ดีแทค 7.450, 7.659 1.074 1.748 0.081 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.450, 7.659 1.823 -2.805 0.005* 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.659, 7.659 1.680 -4.160 0.000* 
คว

าม
ผูก

พ
ัน เอไอเอส-ดีแทค 7.368, 7.311 1.113 1.259 0.209 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.368, 7.624 1.814 -3.450 0.001* 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.311, 7.624 1.629 -4.703 0.000* 

กา
รแ

นะ
นํา

ผูอ
ื่น เอไอเอส-ดีแทค 7.430, 7.390 1.297 0.756 0.450 

เอไอเอส-ทรูมูฟ 7.430, 7.645 2.008 -2.623 0.009* 

ดีแทค-ทรูมูฟ 7.390, 7.645 1.816 -3.439 0.001* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

6. ผลการทดสอบความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ (รวมกันแยกผู

ใหบริการ) ที่ประเมินโดยผูใชบริการทั้ง 3 ราย แยกตามองคประกอบในการวัดความภักดีตอตราสินคา 

โดยประเมินระดับความคิดเห็นของผูใชบริการทั้ง 3 ราย พบวา สามารถทํานายความภักดีโดยรวมตอ

ตราสินคา เอไอเอส ดวยสมการ Y = 0.756 + 0.499X6 + 0.226X7+ 0.177X8 ไดถูกตองรอยละ 59.30 

อยางมีนัยสําคัญ สวนความภักดีโดยรวมตอตราสินคา ดีแทค สามารถทํานายดวยสมการ Y = -0.230 + 

0.107X1 + 0.380X3 + 0.376X5 + 0.168X7 ไดถูกตองรอยละ 65.30 อยางมีนัยสําคัญ และความภักดี

โดยรวมตอตราสินคาทรูมูฟดวยสมการ Y = 0.261 + + 0.192X3  + 0.112X4 + 0.373X5 + 0.280X7 ได

ถูกตองรอยละ 72.10 อยางมีนัยสําคัญ โดยที่ X1 คือการอุปถัมภซํ้า X2 คือการคงอยู X3 คือคุณสมบัติ

ของตราสินคา X4 คือ คุณคาของตราสินคา X5 คือคุณลักษณะเฉพาะตราสินคา X6 คือความพึงพอใจใน

การใชบริการ X7 คือ ความผูกพัน และ X8 คือการแนะนําผูอ่ืน รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4 

 
       ตารางที่ 4: ผลการทดสอบความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ (รวมกันแยกผูใหบริการ) 

ตราสินคา เอไอเอส B Std. Error t Sig. R R2 Adjust R2 SE 

คาคงท่ี (Constant) 0.756 0.230 3.286 0.001 0.770 0.593 0.590 0.808 

X6: ความพงึพอใจในการใชบริการ 0.499 0.060 8.262 0.000     

X7: ความผูกพัน 0.226 0.053 4.299 0.000     

X8: การแนะนาํผูอ่ืน 0.177 0.041 4.273 0.000     
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

      ตารางที่ 4: (ตอ) 

ตราสินคา ดีแทค B Std. Error t Sig. R R2 Adjust R2 SE 

คาคงท่ี (Constant) -0.230 0.232 -0.989 0.323 0.808 0.653 0.650 0.757 

X3: คุณสมบัติ 0.380 0.053 7.139 0.000     

X5: คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา 0.376 0.069 5.468 0.000     

X7: ความผูกพัน 0.168 0.046 3.634 0.000     

ตราสินคา ทรูมูฟ B Std. Error t Sig. R R2 Adjust R2 SE 

คาคงท่ี (Constant) 0.261 0.192 1.362 0.174 0.849 0.721 0.719 0.742 

X3: คุณสมบัติ 0.192 0.044 4.338 0.000     

X4: คุณคา 0.112 0.042 2.637 0.009     

X6: ความพงึพอใจในการใชบริการ 0.373 0.056 6.683 0.000     

X7: ความผูกพัน 0.280 0.049 5.672 0.000     

 

 โดยสรุป ผลการทดสอบการทํานายความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 

(รวมกันไมแยกผูใหบริการ) และแยกตามองคประกอบในการวัดความภักดีตอตราสินคา พบวา สามารถ

ทํานายความภักดีตอตราสินคาโดยรวมดวยสมการ Y = 1.244 + 0.448X5 + 0.284X7 + 0.101X8 ได

ถูกตองรอยละ 53.00 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ X5 คือ คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา 

X7 คือความผูกพัน และ X8 คือการแนะนําผูอ่ืน รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 

 
ตารางที่ 5: ผลการทดสอบความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ (รวมกันไมแยกผูใหบริการ) 

ตราสินคา ผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที่ B Std. Error t Sig. R R2 Adjust R2 SE 

คาคงท่ี (Constant) 1.244 0.263 4.726 0.000 0.728 0.728 0.728 0.728 

X5: คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา 0.448 0.060 7.496 0.000     

X7: ความผูกพัน 0.284 0.042 6.753 0.000     

X8: การแนะนาํผูอ่ืน 0.101 0.039 2.592 0.010     

 

สรุปและอภิปรายผล 
 

องคประกอบในการชี้วัดความภักดีตอตราสินคาเกิดจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เก่ียวของ ผลที่ไดชี้ใหเห็นวา ความภักดีตอตราสินคาควรวัดจาก 2 มุมมอง คือ 1) ความภักดี

เชิงพฤติกรรม ประกอบดวยการอุปถัมภซํ้า และการคงอยู และ 2) ความภักดีเชิงทัศนคติ ประกอบดวย 

3 องคประกอบ คือ องคประกอบดานปญญา องคประกอบดานความรูสึก และองคประกอบดาน

พฤติกรรม เมื่อนํามาทดสอบองคประกอบจากการประชุมกลุมยอยกับกลุมผูใชบริการแลวพบวา มี

ความชัดเจนเพียงพอในการนําไปพัฒนาเปนเคร่ืองมือวัดความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ โดยผลที่ไดจากการวัดคาเฉล่ียความภักดีตอตราสินคาโดยรวมของผูใหบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่แตละรายแยกตามองคประกอบในการวัดความภักดี พบวามีความแตกตางกัน เและ

เมื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียที่ผูใชบริการมีตอองคประกอบของความภักดีตอตราสินคาแยกตามผูใหบริการ
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สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

แตละราย พบวามีความแตกตางกันในทุกองคประกอบ แสดงใหเห็นวาความภักดีตอตราสินคาของผู

ใหบริการแตละรายมีความแตกตางกัน 

ผลการวัดความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เปรียบเทียบตามองคประกอบ

ในการวัดความภักดีตอตราสินคาดานความภักดีเชิงพฤติกรรม พบวา การอุปถัมภซํ้า (Repeat 

Patronage) ของผูใชบริการระบบ ทรูมูฟสูงที่สุด โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.678 และมีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.341 รองลงไปคือเอไอเอสมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.617 และมีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.172 และสุดทายคือดีแทค ซ่ึงมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.536 และมีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.141 โดยรวมของผูใหบริการทั้ง 3 ราย มีการเพิ่มขึ้นของการใชบริการ เนน

การใชงานอินเตอรเน็ตประเภทสังคมออนไลนเพิ่มขึ้น นอกเหนือจากการโทรออก หรือรับสาย แตการ

ที่ทรูมูฟไดรับการประเมินที่สูงกวา เอไอเอส และดีแทคอาจเกิดจากการที่ บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น 

จํากัด (มหาชน) หรือทรู เปนผูนําการใหบริการส่ือสารแบบครบวงจรดวยยุทธศาสตรคอนเวอรเจนซ 

เหนือกวาดวยโครงขาย ผลิตภัณฑ คอนเทนต บริการที่หลากหลาย และสรางความแตกตางจากผู

ใหบริการรายอ่ืนๆ อยางชัดเจน ผูใชบริการของทรูมูฟสวนใหญมีการเชื่อมโยงธุรกิจอ่ืนของทรู อาทิเชน 

ทรูอินเตอรเน็ต ทรูวิชั่นส ทรูออนไลน เปนตน และทรูมูฟยังมีโครงขายสัญญาณ 3G ครอบคลุมพื้นที่

บริการมากกวาผูใหบริการรายอ่ืน ปจจัยดังกลาวเปนแรงตานการเปล่ียนไปใชบริการจากผูใหบริการ

รายอ่ืน เน่ืองจากผูบริโภคไมตองการความยุงยากในการยกเลิกบริการที่มีการพวงบริการอ่ืนของทรู 

แมวาจะไมพงึพอใจสัญญาณที่ไมครอบคลุมพื้นที่การใหบริการ หรือคิดคาบริการผิดก็ตาม 

ผลความภักดีตอตราสินคาดานความภักดีเชิงพฤติกรรมดานการคงอยู (Retention) ของ

ผูใชบริการระบบ ทรูมูฟสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.581 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 

1.349 รองลงไป คือเอไอเอสมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.380 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 

1.104 และสุดทาย คือดีแทค ซ่ึงมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.379 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 

1.141 ผลจากการประชุมกลุมยอยชี้ใหเห็นวา การอุปถัมภซํ้าของลูกคามีสาเหตุมาจากคุณภาพของ

สัญญาณ และศักยภาพของการใหบริการที่ครอบคลุมทั่วประเทศ ซ่ึงการที่ทรูมูฟไดรับการประเมิน

สูงสุด เน่ืองจากมีโครงขายสัญญาณ 3G ครอบคลุมพื้นที่มากกวาผูใหบริการรายอ่ืน สวน เอไอเอส 

คาเฉล่ียใกลเคียงกับทรูมูฟ เกิดจากความไดเปรียบจากการเปนผูใหบริการรายแรกของประเทศไทยจึง

มีโครงขายครอบคลุมกวา 17,000 สถานีฐานทั่วไทย หรือคิดเปน 97% และมีฐานลูกคาเดิมคอนขางมาก 

ผูใชบริการของเอไอเอสมีความเต็มใจที่จะจายคาบริการ แมวาคาบริการรายเดือนจะสูงกวาผูใหบริการ

รายอ่ืนอยางชัดเจนก็ตาม  

ผลความภักดีตอตราสินคาเชิงทัศนคติตามองคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) 

พบวาผูใชบริการระบบทรูมูฟประเมินองคประกอบดานน้ีสูงที่สุด โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.637 

และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.287 รองลงไป คือเอไอเอสมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.441 และมี

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.069 และสุดทายคือดีแทคมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.342 และมีคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.071 องคประกอบที่โดดเดนที่สุดของ ทรูมูฟในมุมมองของผูใชบริการ

เกิดจากคุณลักษณะเฉพาะตราสินคา ทรูมูฟเปนผูนําการใหบริการส่ือสารแบบครบวงจรดวยยุทธศาสตร

คอนเวอรเจนซ สรางความโดดเดน และแตกตางจากผูใหบริการรายอ่ืนๆ อยางชัดเจน สวน เอไอเอส 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

เปนผูใหบริการที่มีความโดดเดนดานคุณภาพและศักยภาพในการบริการครอบคลุมพื้นที่ใหบริการ 

กรณีที่ผูใชบริการจําเปนตองการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เพิ่มเติมอีก 1 หมายเลข ผูใชบริการสวน

ใหญมักจะเลือกเอไอเอสเปนผูใหบริการอันดับ 1 โดยพิจารณาจากคุณภาพและศักยภาพในการบริการ

เปนหลัก และผูใหบริการอยางดีแทค ที่ชัดเจนดวยการใชบริการแบบ Feel Good ที่เนนแพ็คเก็ตและ

โปรโมชั่นที่เขาใจงาย ราคาต่ํา และยังมีนโยบายที่ชัดเจนขององคการดานการพัฒนาเทคโนโลยีรองรับ

การใหบริการเครือขาย 3G 

ผลความภักดีตอตราสินคาเชิงทัศนคติตามองคประกอบดานความรู สึกน้ัน (Affective 

Component) พบวาผูใชบริการระบบทรูมูฟประเมินองคประกอบดานน้ีสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยู

ที่ 7.644 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.366 รองลงไป คือเอไอเอสมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 

7.416 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.182 และสุดทายคือดีแทคมีคาเฉล่ียเลขคณิตอยูที่ 7.390 

และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.253 การที่ทรูมูฟสรางความโดดเดน และแตกตางจากผู

ใหบริการรายอ่ืนๆ อยางชัดเจน สงผลตอคาเฉล่ียความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ผูใชบริการ

ประเมินทรูมูฟ ที่สูงกวาเอไอเอสและดีแทค แมวาในมุมมองของผูใชบริการจะมองวา ทรูมูฟยังตอง

พัฒนาคุณภาพและศักยภาพการบริการดานเสียงใหเทียบเทากับเอไอเอสและดีแทคก็ตาม 

ผลการทดสอบคาเฉล่ียความภักดีตอตราสินคาแยกตามองคประกอบในการวัดความภักดีตอ

ตราสินคาที่ประเมินโดยผูใชบริการแตละราย เพื่อทดสอบความผูกพันระหวางผูใชบริการที่มีตอตรา

สินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ ผลที่ไดพบวา ผูใชบริการของแตละรายมีความผูกพันตอตรา

สินคาของผูใหบริการของตนเอง ดังจะเห็นไดจากผลการประเมินคะแนนความภักดีตอตราสินคาในทุก

องคประกอบที่มีตอผูใหบริการที่ตนใชบริการน้ันสูงกวาผูใหบริการที่ตนไมไดใชบริการ แสดงใหเห็นวา 

ผูใหบริการควรใหความสําคัญในการสรางและรักษาความภักดีของลูกคา อันจะนําไปสูการสรางคุณคา

เพิ่มใหกับตราสินคาและองคการในอนาคต 

ผลการทํานายความภักดีตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ โดยการประเมินระดับ

ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 ราย (รวมกัน ไมแยกผูใหบริการ) 

พบวา ผูใชบริการในตราสินคาของทรูมูฟ สามารถอธิบาย หรือพยากรณความภักดีตอตราสินคา โดยใช

องคประกอบของความภักดีเชิงพฤติกรรมและความภักดีเชิงทัศนคติไดอยางถูกตองมากที่สุด รองลงมา

คือ ดีแทค และเอไอเอส ตามลําดับ และผลการทํานายความภักดีโดยรวมตอตราสินคาที่ประเมินโดย

ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 ราย พบวา คุณลักษณะเฉพาะตราสินคา ความผูกพัน และการบอกตอ

ผูอ่ืน สามารถอธิบาย หรือพยากรณความภักดีโดยรวมตอตราสินคา ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 

ดังน้ัน ผูใหบริการแตละรายควรกําหนดกลยุทธขององคการ โดยสรางความโดดเดนอันเปน

ลักษณะเฉพาะของตราสินคา นําเสนอกิจกรรมที่สรางความผูกพันระหวางผูใชบริการ เมื่อผูใชบริการ

เกิดความภักดีตอตราสินคา ยอมมีแนวโนมที่จะบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืนใหรับทราบส่ิงที่ดีของตรา

สินคาน้ัน 

ในภาพรวมของงานวิจัยน้ี ผลที่ไดขัดแยงกับงานวิจัยของนริศรและสิริภักตร (2554) ที่วัด

มูลคาตราสินคาของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่: กรณีศึกษาเปรียบเทียบ ดีแทค เอไอเอส และ ทรูมูฟ 

แลวพบวา ดีแทคมีมูลคาตราสินคาสูงกวา เอไอเอส และทรูมูฟ เมื่อพิจารณาความภักดีในตราสินคา ซ่ึง
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สิริภักตร ศิริโท และ พารณี จันทรปญญา 

การวัดและทํานายความภักดีตอตราสนิคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่:  

กรณีศึกษาเปรียบเทียบเอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

เปนองคประกอบหน่ึงของความภักดีตอตราสินคา พบวา ดีแทคไดรับการประเมินสูงที่สุด รองลงมาเปน 

เอไอเอส และทรูมูฟ ตามลําดับ แตเมื่อวัดความภักดีตอตราสินคาของผูใหบริการตามองคประกอบที่ได

จากการสังเคราะหในงานวิจัยน้ี พบวา ทรูมูฟไดรับการประเมินสูงที่สุด รองลงมาเปน เอไอเอส และ

ดีแทค ตามลําดับ เหตุผลอาจเกิดจากชวงเวลาการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนชวงเวลาเดียวกับ

ที่ดีแทคปรับเปล่ียนอุปกรณเครือขายใหมทั้งหมด (Network Swap) เพื่อรองรับการใหบริการ 3G แต

เกิดความผิดพลาดทําใหสงผลกระทบตอการใชงานของผูใชบริการ สวนทรูมูฟ เหนือกวาดวยโครงขาย

การใหบริการ 3G ครอบคลุมทั่วประเทศและการใหบริการแบบผสมผสานกับบริการอ่ืนๆ 

(Convergence Services) นอกจากน้ีผูบริโภคจะประเมินตราสินคาผูใหบริการดานความคิดและความรู 

อาทิ คุณสมบัติ หรือคุณลักษณะเฉพาะตราสินคา หรือคุณคาที่ไดรับ เกิดเปนความรูสึกเชิงบวกตอตรา

สินคาสงผลตอความตั้งใจที่จะซ้ือสินคาซํ้าอีกในอนาคต โดยมีประสบการณในปจจุบันเปนตัวแปรในการ

ตัดสินใจ ซ่ึงสอดคลองกับการวัดความภักดีตอตราสินคาตามแนวคิดของ Oliver  

 

ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใชประโยชน 
 

 ผลของงานวิจัยในคร้ังน้ี ชวยใหผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่แตละราย ทราบจุดแข็งและจุดออน

ของตราสินคาของตนเองเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน อันจะเปนประโยชนตอการกําหนดกลยุทธการ

บริหารความภักดีตอตราสินคา เพื่อสรางและรักษาความภักดีของลูกคาที่มีตอองคการอยางยั่งยืนตอไป 

1. ผูใชบริการทั้ง 3 ราย ประเมินคะแนนดานการอุปถัมภซํ้าสูงกวาองคประกอบดานอ่ืน น่ัน

แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการยินดีที่จะใชสินคาและบริการหลัก หรือบริการเสริมจากผูใหบริการรายเดิม 

ดังน้ันผูใหบริการควรสงเสริมการออกรูปแบบการใชงาน หรือบริการเสริมที่ตอบสนองความตองการของ

ผูใชบริการ เพื่อเพิ่มโอกาสในการเลือกใชบริการ ซ่ึงสงผลโดยตรงตอองคประกอบดานการอุปถัมภซํ้า  

2. ตราสินคาผูใหบริการทรูมูฟ ไดรับการประเมินความภักดีตอตราสินคาสูงสุดในทุก

องคประกอบ แมวาองคประกอบดานการอุปถัมภซํ้าและคุณสมบัติตอตราสินคาจะมีคาใกลเคียงกับเอไอ

เอส ดังน้ันจึงควรพัฒนาคุณภาพของสัญญาณ ซ่ึงถือเปนคุณสมบัติหลักในการใหบริการ เพื่อเพิ่ม

โอกาสในการเลือกใชบริการของผูบริโภคใหสูงขึ้น ทั้งจํานวนและคาบริการรายเดือน อันจะสงผลใหตรา

สินคาของทรูมูฟเหนือกวาตราสินคาอ่ืน 

3. ตราสินคาผูใหบริการเอไอเอส ไดรับการประเมินความภักดีตอตราสินคาดานความผูกพันตอ

ตราสินคาต่ํากวาองคประกอบดานอ่ืน จึงควรนําเสนอกิจกรรมสานสัมพันธระหวางตราสินคากับ

ผูใชบริการ เพื่อสรางความผูกพันระหวางผูใชบริการกับตราสินคา และโอกาสที่ลูกคาจะบอกตอ หรือ

แนะนําผูอ่ืนใหรับทราบส่ิงที่ดีเก่ียวกับตราสินคาที่ตนใชบริการ  

4. ตราสินคาผูใหบริการดีแทค ไดรับการประเมินดานคุณสมบัติต่ํากวาผูใหบริการรายอ่ืนแสดง

ใหเห็นวาคุณภาพการใหบริการยังไมประทับใจลูกคาของตนนัก จึงควรเรงสรางความเชื่อมั่นของลูกคา

ที่มีตอตราสินคากลับคืนมาดวยการใหบริการอยางมีคุณภาพและมีศักยภาพ  
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